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INTRODUCCIÓN

Los avances tecnológicos y el gran desarrollo económico, son causantes de
la aparición de una nueva etapa empresarial, debido al paso de una sociedad
netamente industrializada - basada en la producción de bienes - a una de
prestación de servicios.

De una u otra manera, esta nueva etapa genera en las empresas modernas,
una gran expectativa, ya que sus negocios giran en torno al cliente, por lo
cual el desarrollo de estrategias diseñadas con el fin de mejorar el servicio y
la atención, se hacen necesarias para obtener una ventaja competitiva y
clientes fieles.

En la actualidad la mayor parte de las organizaciones hablan de Servicio al
Cliente como algo indispensable : " las empresas actuales tienen que
satisfacer al cliente constantemente"

1

, pero realmente son muy pocas las

Compañías que aplican el servicio de una manera eficaz.

El Servicio al Cliente comprende todas las actividades que la Empresa
desarrolla para satisfacer a los clientes. Ello implica algo mas que oír sus
quejas y sonreír todo el tiempo.

No solo la prioridad de las compañías debe encaminarse en el logro de una
alta productividad o en la reducción de costos, igual grado de importancia
tiene la necesidad de mejorar la calidad de los servicios proporcionados. Es
1

WHITELEY , Richard C. La Empresa consagrada al cliente. Buenos Aires. ED Vergara.
1992. Pg 14.
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por esto que la organización debe estar realmente dispuesta a aceptar los
riesgos y nuevos retos que traerá consigo orientar la empresa hacia el
cliente: "Para dar el servicio que el cliente quiere"2. Por otra parte en la
actualidad, la mayoría de las organizaciones, hablan del servicio al cliente
como algo indispensable. Constructora Bolívar S.A. (empresa modelo - piloto
para esta investigación) consciente de esto, busca aplicar el servicio de una
manera eficaz. El presente diagnóstico se basa en los modelos
administrativos propuestos por Karl Albrecht y Humberto Serna Gómez;
expuestos en sus libros “La excelencia en el servicio” y “Auditoria en el
Servicio” ya que se considera que estos autores conducen paulatinamente a
un conocimiento profundo del cliente y entender con claridad los deseos,
necesidades y expectativas de los clientes.

Las Autoras

2

CESTAU Daniel. Reglas para fidelizar clientes. Rev. mercadeo.
www.mercadeo.com/publicaciones/servicioalcliente/reglaspara/2004.
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RESUMEN EJECUTIVO

DIAGNOSTICO Y PROPUESTA ESTRATEGICA DEL SERVICIO Y LA
ATENCION AL CLIENTE EN CONSTRUCTORA BOLIVAR EN SU AREA
COMERCIAL, es una iniciativa creada por dos estudiante de la Facultad de
Administración de Empresas de la Universidad de La Salle, con el apoyo del
Doctor Rómulo Campo Victoria; para definir una estrategia de desarrollo
basada los principios del Modelo propuesto por Karl Albrecht llamado
Gerencia del Servicio.

El presente documento representa el fruto de 10

meses de trabajo a través de trabajos de campo con los clientes actuales de
esta Organización y con el apoyo del Equipo Humano que integra el Área
Comercial de esta.

El trabajo realizado con los Clientes, consistió en desarrollar un diagnóstico,
el cuál evaluó atributos importantes del Servicio: Tiempos de espera, Servicio
y Atención, Cumplimiento, Calidad y Garantía de los productos.

Pese a los resultados obtenidos, las investigadoras lograron obtener una
serie de conclusiones de la situación que vive actualmente la Organización
en cuanto al tema de Servicio se refiere:
 Es indispensable que el modelo propuesto se oriente a toda la
Organización y no solamente al Área Comercial, ya que si solo se
centraliza en esta Área el trabajo será en vano.
 La Subestimación de las opiniones que da el Cliente, ya que sus
afirmaciones son demasiado negativas en cuanto al Servicio prestado, y
la Organización no genera nada frente a esta situación..
 Aún hace falta un nivel adecuado de liderazgo para el manejo de la
información y del conocimiento en pro del desarrollo Organizacional, con

3

el fin de implantar el modelo de Gerencia de Servicio propuesto por el
Grupo Investigador.
 La falta de planificación de la creación y utilización de una propuesta
estratégica orientada al Servicio y la Atención al Cliente, que conduce a
una dispersión de esfuerzos,

resultados decepcionantes y clientes

descontento.

Los proyectos propuestos son:
 Nuevo planeamiento de la misión y de la visión, donde se contemplen
claramente a los clientes y lo que ellos desean; para así tener metas ,
objetivos y planes claros y alcanzables para la Organización en cuanto al
Tema de Servicio se refiere.
 Proponer una estrategia en el Servicio que pueda ofrecer rapidez en la
atención, eficiencia y servicio con calidad humana y cumplimiento, así se
tendrán clientes satisfechos y fieles.
 Se propone un cambio en la estructura organizacional, con el fin cambiar
la forma de pensar de la Gerencia, para que se conscienticen que, si bien
el Cliente no siempre tiene la razón, si siempre esta primero.
 Indicadores de servicio, con el fin de medir la gestión de la Organización
en cuanto al tema de Servicio y Atención se refiere.

Así se podrán

mejorar y optimizar recursos y proceso.
 Crear una promesa de Servicio para los clientes, para garantizarles un
buen Servicio dentro de los lineamientos de satisfacción eficiencia,
calidad, cumplimiento y garantía.
 Estrategias de selección, evaluación y reconocimiento para el personal
 Modelo del triangulo del servicio Interno, para que la Organización se
conscientice que el Empleado es el Factor sin el cual no solo podría
poner en marcha el modelo de Gerencia del Servicio.

4

Muchas de las propuestas están vinculadas con el desarrollo de la iniciativa
de una de las Investigadoras, quien hace parte del Equipo Humano de la
Compañía evaluada.

Finalmente, el documento plantea que para fomentar adecuadamente el
cambio profundo que implica implantar el Modelo, se requiere un enfoque
participativo , experimental y de liderazgo, buscando impulsar y medir una
serie de cambios cualitativos en las formas de Atender y Servir al Cliente
asociadas con la calidad, cumplimiento, garantías ; entre otros atributos,
para luego difundir adecuadamente los logros alcanzados como base para la
ampliación de este proceso. Por lo tanto, se propone adaptar el Modelo de
Gerencia del Servicio expuesto por Karl Albrecht y Humberto Serna Gómez,
para impulsar de modo coherente los proyectos e ideas planteados en este
documento.

5

EXECUTIVE SUMMARY

CONSTRUCTORA BOLIVAR – COMMERCIAL AREA

DIAGNOSIS AND STRATEGIC PROPOSALS TO IMPROVE CUSTOMER
SERVICES.This is an initiative created by two students in the Faculty of
Business Administration at La Salle University, with the support of Dr.
Rómulo Campo Victoria, in order to develop an strategy, based on the
principles mentioned in the model called “Services Management”, by Mr.
Karl Albrecht, The results that this document shows, are the summary of
10 month’s work through a detailed research gathered within the actual
customers, and with the valuable support of the commercial area team.

The goal of the research was to reach and develop a clear diagnosis about
the services, evaluating important attributes such as: Waiting time, Quality
of Service, Compliance with the Expectations, Quality and Guarantee of
Products, in order to achieve all the proposed aims.

The conclusions, reached by the Researchers, about the actual situation
that the organization faces are:


It is essential to implement the proposed model as a whole within
the Organization, and not only to the Commercial Area. Otherwise,
it will not be successful.



Do not under-estimate any customer opinion. Their comments are
highly negative over the services received by them, and up to now,
the Organization has not pay enough attention to this matter and
has not taken any steps to fix it.
6



Necessity of an excellent leadership level to handle data and
knowledge favoring organizational development. This is totally
indispensable to implement the “Management Services” model
proposed by the Researchers.



Lack of planning and team work. It l leads to poor customer service,
duplicate work and to waste efforts. As a result the Organization
only gets disappointed results and unsatisfied clients.

The proposed projects are:
9

Refresh the Organization mission and establish new path to follow,
step by step. It has to have the customer expectations as a priority
in order to establish reachable and clear goals for the Organization
about the Customer Services issue.

9

Create a service strategy that offers a quick and efficient service.
Those will full fill customer’s expectations in the best possible way.
The result will be customers highly motivated and loyal to the
Organization.

9

A real change in the organizational structure. It must start from the
Management level down to the bottom of the organization.
Everybody has to understand and have in mind that Customers are
always first, even when they are wrong.

9

Service Indicators. They will give the Organization a detailed
information and measures about the services provided and
customer satisfaction. This tool will be a big help to improve
resources and processes.

7

9

To create a promise of service for the customers, that guarantee
them a good service within the parameters of high quality,
efficiency, and compliance with their expectations.

9

Establish strategies for screening, evaluation and recognition for the
people.

9

A model of an internal triangle of service. It will help the
Organization to recognize that its’ employees are the main tool and
necessary factor to start the model for the Management Services
and to get the expected results.

Many of the proposals are linked with the development of the initiative of
one of the Researchers, who is part of the Human Team of the Company
evaluated.

Finally, the document rules that is necessary to focus in a leadership that
handle and demand that the resources will be used appropriately, in order
to drive and measure deep changes in the way to treat and service
customers. It has to have in mind the premise that Customers are always
first give them quality, guarantees, and compliance with their expectations.

Base on it, is desirable to implement the model of Management Services
expound by Karl Albrecht and Humberto Serna Gómez, in order to drive, in
the best possible way, the ideas and projects exposed in this document.

8

1. TEMA

1.1 LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:
La línea de investigación que caracteriza el presente proyecto es de
mercados.

1.2 SUBLÍNEA DE INVESTIGACIÓN:
Plan estratégico de mercadeo

1.3 TÍTULO
DIAGNOSTICO Y PROPUESTA ESTRATEGICA DEL SERVICIO Y LA
ATENCION AL CLIENTE EN CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A., EN SU
AREA COMERICAL.

9

2. PROBLEMA

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Constructora Bolívar ha sido líder en la construcción de proyectos
urbanísticos para todos los estratos sociales en diferentes ciudades del país.
Esta compañía busca diferenciarse de su competencia por la excelencia en
la atención y el servicio a sus clientes.

Según estadísticas
razones como :

3

, se recibe mensualmente un promedio de quejas por

pésimo servicio posventa ,( debido a las situaciones

presentadas después de la entrega del inmueble, pues ésta no es la más
cordial ni oportuna) demora en el proceso de compra,(no existe el
seguimiento adecuado de dicho proceso) demora en las entregas de los
inmuebles, (pues los inmuebles se entregan en fechas diferentes a las
pactadas en el cierre del negocio) información errada entre los
empleados,(en el proceso de compra se da una información totalmente
diferente a la que se da en el cierre del negocio) maltrato a los clientes en
las oficinas de trámites,( ya que no existe un canal de comunicación
definido y esto crea momentos de verdad no muy gratos) entre otras.

En consecuencia con lo anteriormente explicado, Constructora Bolívar S.A.
puede llegar a perder ventaja competitiva y se verían afectados tanto la
captación de nuevos clientes como la fidelización de los mismos,
reflejándose esto en una disminución importante de sus ventas.

3

CONSTRUCTORA BOLIVAR. ESTADISTICAS A-Z primer semestre 2005 Pág. 52
Resumen ejecutivo.2005.
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Es por esto que se hace necesario generar estrategias adecuadas con el fin
de mejorar el servicio y la atención a los cliente actuales y potenciales de
Constructora Bolívar S.A., para así obtener una ventaja competitiva y lograr
más y nuevos clientes fieles.

Así, esta compañía se diferenciará

ampliamente de su competencia y logrará una recordación positiva y
constante en la mente de sus clientes. Esto será el resultado del diagnóstico
hecho en el área comercial (servicio al cliente) , y a su vez ,de la propuesta
estratégica hecha por los investigadores.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¿Existe la necesidad en Constructora Bolívar en su área comercial de
generar un diagnostico y una propuesta estratégica adecuada con el fin de
mejorar la atención y el servicio de clientes actuales y potenciales?

2.3 SISTEMATIZACIÓN
•

¿ Qué procesos se llevarían a cabo para el diseño de estrategias
enfocadas a la excelencia en el servicio y la atención al cliente en
Constructora Bolívar, en su área comercial ?

•

¿ Qué actitud adoptarían los empleados de Constructora Bolívar S.A. ,
del área comercial, al implantar estas estrategias ?

•

¿ Cuál es el grado de interés que muestra Constructora para adoptar
esta propuesta ?

•

¿ Qué tipo de control ejerce la gerencia comercial sobre la atención y
el servicio que se presta a los clientes potenciales y actuales ?

•

¿ De qué serviría la puesta en marcha de la propuesta estratégica
sugerida por los investigadores ?

11

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Diagnosticar y proponer estrategias adecuadas con el fin de mejorar el
servicio y la atención en Constructora Bolívar S.A. . En su área Comercial,
enfocadas a los clientes actuales y potenciales.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
•

Diagnosticar

la atención y el servicio a los clientes actuales y

potenciales que se está prestando en Constructora Bolívar S.A., en su
área comercial.
•

Identificar los procesos necesarios para diseñar estrategias enfocadas
al mejoramiento del servicio al cliente en Constructora Bolívar, en su
área Comercial.

•

Diagnosticar cuales son las actitudes que tienen los empleados de
Constructora Bolívar, del área Comercial, con respecto a los temas de
Servicio a sus clientes

•

Generar expectativa en la Gerencia Comercial de Constructora Bolívar
S.A., para optar por la puesta en marcha de la propuesta estratégica.

•

Conocer el tipo de control que ejerce la Gerencia Comercial de
Constructora Bolívar, sobre la atención a sus clientes actuales y
potenciales.

•

Determinar las expectativas y los logros que se alcanzarían con la
puesta en marcha de la propuesta estratégica.

12

4. JUSTIFICACION

El análisis del Servicio al Cliente que se desarrolló en Constructora Bolívar
S.A., en su área Comercial, buscaba proponer estrategias nuevas enfocadas
al mejoramiento del mismo . Además el Servicio al Cliente en Constructora
Bolívar S.A.,

presentó grandes deficiencias que afectan de una manera

directa, tanto a nuevos clientes, como al comportamiento financiero de la
Compañía y por lo tanto a su ventaja competitiva.

Es así que esta investigación genera un diagnóstico a través de conceptos
básicos de mercadeo, calidad total, sistemas de información y servicio al
cliente explicando las falencias que presenta Constructora Bolívar S.A. en su
área comercial en cuanto al servicio y la atención a sus clientes actuales y
potenciales.

Para esto es necesario

la implementación de técnicas estadísticas que

midan la satisfacción del cliente y la aplicación de herramientas como la
generación de estrategias a partir del triangulo del servicio propuesta por Karl
Albrecht, lo cual permite, el cumplimiento del objetivo de esta investigación.

Por ultimo, la investigación encontró soluciones concretas a la misma,
además de mejorar la ventaja competitiva, fidelizar y captar clientes,
incrementar sus ventas, diferenciarse de la competencia y lograr los objetivos
propuestos.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO TEÓRICO

5.1.1 Teoría Administrativa De Las Relaciones Humanas

Se relaciona con la teoría Administrativa de las relaciones humanas
enunciada por Elton Mayo (1880-1949), la cual propone estudiar a la
Organización como un grupo de personas. Hace énfasis en las personas ya
que el ser humano en vez de hombre económico racional, es un ser social 4 ;
Además cada individuo es una personalidad alta y diferenciada, que incide
en el comportamiento y actitudes de las personas con quienes interactúa y a
la vez, recibe mucha influencia de sus semejantes 5 .

Esta teoría:
•

Se inspira en sistemas de sicología.

•

Confianza y apertura.

•

Confianza en las personas.

•

Dinámica grupal y personal.

La teoría explicada anteriormente se aplica a la investigación en mención, ya
que el cliente como ser humano, necesita sentirse motivado, al igual que el

4

DAVILA Carlos. Teorías Organizacionales y Administrativas. Ed. McGrawHill. 1985. Pgs
201-220.
5
CHIAVENATO Idalberto. Introducción a la teoría general de la administración. 5a Ed. Ed
McGrawHill. 1999.
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empleado, para prestar una mejor atención y fidelizarse con la empresa
respectivamente.

5.1.2 La Teoría General De Los Sistemas

También, esta investigación se relaciona con la teoría general de los
sistemas

6

propuesta por Daniel Katz y Robert Kahn, quienes hacen

referencia a la concepción de las organizaciones como un "sistema enérgico
de insumo - resultado, en el cual la energía proveniente del resultado reactiva
el sistema"

7

esta teoría facilita la unificación de muchos campos del

conocimiento. Dicho enfoque ha sido usado por las ciencias físicas,
biológicas y sociales, como marco de referencia para la integración de la
teoría organizacional moderna.
La teoría general de los sistemas afirma que las propiedades de los sistemas
no pueden ser descritas significativamente en términos de sus elementos
separados. La comprensión de los sistemas solamente se presenta cuando
se

estudian

los

sistemas

globalmente,

involucrando

todas

las

interdependencias de sus subsistemas.
Se fundamentan en tres premisas básicas, a saber:
•

Los sistemas existen dentro de sistemas.

•

Los sistemas son abiertos.

•

Las funciones de un sistema dependen de su estructura.

6

DAVILA Carlos. Teorías Organizacionales y Administrativas. Ed. McGrawHill. 1985. Pg
167.
7
DAVILA Carlos. Teorías Organizacionales y Administrativas. ED. McGrawHill. 1985., Pág.
138
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Se caracterizan por:
•

Propósito u objetivo: Todo sistema tiene uno o algunos propósitos u
objetivos. Las unidades o elementos, como también las relaciones,
definen una distribución que trata siempre de alcanzar un objetivo.

•

Globalismo o totalidad: todo sistema tiene una naturaleza orgánica,
por la cual una acción que produzca cambio en una de las unidades
del sistema, con mucha probabilidad producirá cambios en todas las
otras unidades de éste. sistema. Así, el Sistema sufre cambios y el
ajuste sistemático es continuo. De los cambios y de los ajustes
continuos del sistema se derivan dos fenómenos el de la entropía y el
de la homeostasis.

•

Entropía: Es la tendencia que los sistemas tienen al desgaste, a la
desintegración, para el relajamiento de los estándares y para un
aumento de la aleatoriedad. A medida que la entropía aumenta, los
sistemas se descomponen en estados más simples. A medida que
aumenta la información, disminuye la entropía, pues la información es
la base de la configuración y del orden. Si por falta de comunicación o
por ignorancia, los estándares de autoridad, las funciones, la
jerarquía, etc. de una organización formal pasan a ser gradualmente
abandonados, la entropía aumenta y la organización se va reduciendo
a formas gradualmente más simples y rudimentarias de individuos y
de grupos. De ahí el concepto de negentropía o sea, la información
como medio o instrumento de ordenación del sistema.

•

Homeostasis: Es el equilibrio dinámico entre las partes del sistema.
Los sistemas tienen una tendencia adaptarse con el fin de alcanzar
un equilibrio interno frente a los cambios externos del medio
ambiente.
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Por lo tanto este proyecto se basa en esta teoría, por los diferentes
fenómenos que afectarían, de manera negativa, el Servicio al Cliente
en Constructora Bolívar S.A.
5.1.3 Teoría De La Motivación De Abraham Harold Maslow
Otro enfoque teórico administrativo es el propuesto por Abraham Harold
Maslow (1908-1970) el cual desarrolló el postulado de la motivación, que
describe las necesidades de los hombres por medios de una jerarquía. Esta
es la teoría de motivación por la cual las personas están motivadas para
satisfacer distintos tipos de necesidades clasificadas con el siguiente orden
jerárquico empezando por la necesidades mas básicas ( la base de la
pirámide) hasta a las necesidades superiores (cúspide de la pirámide); al
cual lo denominó autorrealización, el cual consiste en un desarrollo integral
de las posibilidades personales.

Grafico 1. La jerarquía de las Necesidades de Maslow
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Los clientes de Constructora Bolívar S.A. tienen necesidades al igual que
todos los seres humanos, es por esto que el proyecto en mención se
caracteriza por tratar de suplir dichas necesidades como obtener casa propia
con una empresa ágil y constante en un buen servicio.
5.1.4 Calidad Total8
Este sistema administrativo se enfoca básicamente en las personas el cual
dirige a una continua satisfacción del cliente. Este sistema se basa además
de tomar los procedimientos de la organización de manera integral y crear un
compromiso en cada uno de los empleados de una organización. Para que
cuyo sistema administrativo funcione se requiere un compromiso por parte
de todas y cada una de las partes de la organización; esto se logra a través
de un proceso de varias dimensiones, y una de ellas que es importante
saberla es que nunca puede ser considerada "terminada". El compromiso
con la calidad es considerado como un programa continuo que es básico
para el control total de la calidad y para los sistemas de calidad total.
Para lograr un compromiso hacia la calidad implica una gama muy amplia de
actividades continuas en todas las actividades del programa de calidad total
de la compañía. Debe estar basado en una política de calidad sólida, una
planeación de calidad cuidadosa y una administración de la calidad sólida.
Especificaciones claras, equipo de proceso, buenas herramientas, búsqueda
cuidadosa de distribuidores y proveedores, retroalimentación de rutina y
evaluación de la información de calidad, todas estas actividades junto con
muchas otras cooperan al logro de un verdadero compromiso con la calidad.

8

htpp.www.monografias.com/trabajo06/lacali*lacali.shtm.
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Para el logro de calidad total por parte del personal de la compañía por lo
menos se divide en 3 áreas:
•

Su actitud hacia la calidad: Aquí es esencial la creencia genuina de los
empleados de la compañía en la importancia de una buena calidad,
excelente mano de obra, diseños bien concebidos y ventas centradas en
el servicio.

•

Conocimiento de la calidad: En este renglón es vital el entendimiento del
empleado de las clases de problemas de calidad que hay tanto en su
trabajo individual como en la planta en general; apreciación de los
empleados de la existencia de métodos para resolver sus problemas
específicos de calidad; aceptación positiva de los principios, hechos y
practicas de los medios modernos para construir, mantener y controlar la
calidad.

•

Habilidades para la calidad: Son importantes tanto las habilidades físicas
como mentales, con las cuales el personal de la empresa realmente
desempeña las operaciones esenciales para la calidad conforme se
requiere.

El alcance de estos programas puede incluir actividades de educación y
entrenamiento para la calidad, de la mayor amplitud , desde actividades
planeadas para minimizar la exposición y experiencia en el trabajo, hasta
situaciones formalizadas de salón de clase para la participación organizada
del empleado en la solución del problemas de calidad.
Uno de los objetivos específicos de esta investigación es crear expectativas
en todas las áreas funcionales del Área Comercial de Constructora Bolívar, lo
cual requiere un compromiso en general de todas las personas que hacen
parte de esta. Tener en cuenta a cada uno de los miembros que participan en
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el área comercial de la organización generaría un compromiso que es clave
en dar un servicio humano y una atención mas especializada desde su
puesto de trabajo lo cual se eliminara la mayoría de los errores y malas
experiencias que tienen los clientes durante el proceso de compra.

5.1.5 Sistemas De Información9
Un Sistema de Información es un conjunto de elementos que interactúan
entre sí con el fin de apoyar las actividades de una empresa o negocio. Los
elementos que interactúan entre sí son: el equipo computacional, el recurso
humano, los datos o información fuente, programas ejecutados por las
computadoras, las telecomunicaciones y los procedimientos de políticas y
reglas de operación.
Un Sistema de Información realiza cuatro actividades básicas:
•

Entrada de información: proceso en el cual el sistema toma los datos
que requiere para procesar la información, por medio de estaciones de
trabajo, teclado, disquetes, cintas magnéticas, código de barras, etc.

•

Almacenamiento de información: es una de las actividades más
importantes que tiene una computadora, ya que a través de esta
propiedad el sistema puede recordar la información guardad en la
sesión o proceso anterior.

•

Procesamiento de la información: esta característica de los sistemas
permite la transformación de los datos fuente en información que
puede ser utilizada para la toma de decisiones, lo que hace posible,
entre otras cosas, que un tomador de decisiones genere una

9

hptt.www.monografias.com/trabajo24/ticsesmpresa/ticsempresas.shtml
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proyección financiera a partir de los datos que contiene un estado de
resultados o un balance general en un año base.
•

Salida de información: es la capacidad de un SI para sacar la
información procesada o bien datos de entrada al exterior. Las
unidades típicas de salida son las impresoras, graficadores, cintas
magnéticas, disquetes, la voz, etc.

Los Sistemas de información logran básicamente tres objetivos: automatizar
los procesos operativos ( ya que su función principal consiste en procesar
transacciones tales como pagos, cobros, pólizas, planillas, entradas y
salidas), proporcionar información de apoyo a la toma de decisiones y lograr
ventajas competitivas a través de su implantación y uso.

Una organización con uno sistema de información sólido puede llegar a
obtener el poder en el mercado. Constructora Bolívar, en su área comercial
no maneja ningún tipo de sistema de información, lo cual hace que existan
demoras y errores en el proceso de compra y mal servicio y atención al
cliente. Implementar un sistema de información sería lo más apropiado para
resolver una parte del problema ya mencionado en este anteproyecto.
5.1.6 Planeación Estratégica10

Es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una
organización obtienen, procesan y analizan la información pertinente interna
y externa con el fin de evaluar la situación presente de una organización con
el propósito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la institución
hacia el futuro.
La planeación estratégica tiene seis componentes fundamentales:
10

SERNA G., Humberto. Gerencia Estratégica. 3R Ed. 2000. pg 121
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1. Los estrategas: En general se define aquellas personas ubicados en la
alta gerencia
2. Direccionamiento estratégico: Lo integran los principios corporativos
(conjunto de valores, creencias y normas que regulan la vida de la
organización), la misión (formulación de los propósitos de una
organización que la distingue de otros negocios en cuanto al
cubrimiento de sus operaciones, sus productos, que soportan el logro
de estos propósitos) y la visión (marco de referencia de lo que una
empresa es y quiere ser en el futuro).
3. El diagnostico: Sirve de marco de referencia para el análisis de una
situación actual de la compañía tanto internamente como en su
entorno. El análisis de oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades permite ala organización a definir estrategias. Por lo tanto
el diagnóstico incluye auditoria del entorno, de la competencia de la
cultura corporativa y de las fortalezas y amenazas.
4. Opciones estratégicas: Partiendo del DOFA y al análisis de
vulnerabilidad efectuado en el diagnostico se debe analizar al
comportamiento del mercado, definir objetivos corporativos para definir
estrategias.
5. Formulación estratégica: Es la definición de planes de acción y
definición de responsables, se proyecta en el tiempo cada uno de los
proyectos estratégicos, definir objetivos y planes para cada una de las
áreas funcionales de la organización.

5.1.7 Gerencia Del Servicio

La Gerencia del Servicio es un método organizacional el cual se utiliza para
hacer del mejor servicio la fuerza motriz del negocio.
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Es un proceso

transformativo, una filosofía, un proceso de pensamiento, un conjunto de
valores y actitudes y un conjunto de métodos. 11

El objetivo de la Gerencia del Servicio es crear una diferenciación con los
competidores a través de una excelente calidad en el servicio. "La calidad se
vuelve en el foco central , lo mismo que el servicio y la innovación" (Michael
Porter).

Es así , como el servicio se puede convertir en una poderosa estrategia de
diferenciación . La Gerencia en el Servicio busca , además, la creación de
una organización centrada en el cliente ; en la cual , el cliente es el foco
central de la Organización. Todas las interacciones con el cliente se rige por
un principio :

El cliente no siempre tiene la razón, pero siempre está

primero12.
Triángulo del Servicio, que se ilustra a continuación, en el cual el cliente es el
punto focal de la organización.

ESTRATEGIAS

CLIENTE

GENTE

SISTEMAS

Grafico 2 Triangulo de servicio. Karl Albrecht
11
12

ALBRECHT Karl. La excelencia en el Servicio. 3R Editores. 1a Ed. pg 24.
ALBRECHT Karl. La excelencia en el Servicio. 3R Editores. 1a Ed. pg 26
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5.1.7.1 Elementos Del Triangulo Del Servicio

• El Cliente

Es el corazón del modelo en el circulo central. Se deben identificar tanto
en forma sicografica como demográfica.
• La estrategia del servicio

Se construye sobre la información sicografica como demográfica que se
obtiene en la averiguación. Tiene dos partes claves : La dedicación oficial
corporativa del servicio (promesa de servicio implícita) y la promesa de
servicio a los clientes que se enfoca externamente (promesa de servicio
explicita)
• La Gente

Esta parte del modelo del triangulo de servicio, incluye a todos los
ejecutivos, gerentes y empleados de la organización. Representa el
aspecto educativo de la gerencia del servicio. Todas las personas deben
saber, entender y obligarse a la promesa del servicio que fluye la promesa
del servicio.
• Los Sistemas
Todas las personas de la organización, desde la alta gerencia hasta los
empleados de contacto con el publico deben trabajar dentro de los
sistemas que establecen la forma de dirigir el negocio. Los clientes deben
24

abrirse paso a través de los sistemas con el fin de hacer negocio con la
organización. Finalmente la estrategia de servicio tendrá una influencia
profunda en los sistemas comerciales a medida que la empresa se centre
totalmente al cliente.
5.1.8 El Servicio Al Cliente
El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compañía diseña
para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas
de sus clientes externos13
De la definición anterior se deduce que el servicio al cliente tiene una serie
de características muy especiales que lo diferencian de los otros productos
Características del servicio al cliente14
•

El servicio al cliente es un intangible. Es eminentemente perceptivo,
así tenga algunos elementos objetivos.

•

Es perecedero. Se produce y consume instantáneamente

•

ES continuo. Quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.

•

Es Integral. La responsabilidad del servicio al cliente es toda la
organización. Por ello sus los colaboradores son parte fundamental en
la calidad del Ciclo del servicio, que genera o no la satisfacción de los
clientes

•

La oferta del servicio es le estándar para medir la satisfacción de los
clientes. El cliente tiene la razón cuando exige lo que se cumpla lo que
promete

13
14

SERNA Humberto, Auditoria del servicio 1ª ed. Ram Ed. 1996. pg 17-18
SERNA Humberto, Auditoria del servicio 1ª ed. Ram Ed. 1996. pg 17
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•

Por ende, el foco del servicio es la satisfacción plena de necesidades
y expectativas de los clientes

•

La presentación integral del servicio genera valor agregado, el cual
asegura la permanencia y lealtad del cliente

Ventajas de realizar un adecuado servicio al cliente15
•

El mejoramiento de los planes futuros, mediante remedios rápidos y
acciones preventivas que mejoren el atractivo conjunto de todos los
servicios.

•

Complementación de una manera permanente la información de los
mercados, que reciba por otros medios.

•

Conocimiento de lo que es importante para cada cliente en particular.

•

Incremento de la confianza del reclamante de la empresa, porque un
reclamo bien atendido tiene frecuentemente el efecto de aproximar más al
cliente de lo que estaba antes a la empresa y su producto o servicio. Esto
puede derivarse de la oportunidad de haber mantenido un trato más
directo con el reclamante y haberle podido demostrar una eficiencia y una
atención personalizada al rectificar la causa del problema.

•

Aumento de utilidades

5.1.9 Auditoria Del Servicio16
Es uno de los elementos fundamentales en un programa de un servicio al
cliente. Un componente de las estrategias de competitividad de una empresa.
Es el conjunto de estrategias que una empresa diseña para escuchar en
forma metódica y sistemática, la evaluación que el cliente hace la calidad y

15
16

http / www.monografías.com /trabajos/estservicio/esteser.shtml
SERNA, Humberto. Auditoria del servicio. 1ª ed. Ram Ed. 1996. pg 19-20
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los niveles de satisfacción, con el servicio que recibe dentro de los
estándares de excelencia previamente acordados o definidos.
De la definición anterior se infiere que, la auditoria del servicio requiere unos
elementos fundamentales para que forme parte válida de una estrategia
integral del servicio al cliente.
5.1.9.1 Elementos de la auditoria del servicio
Son elementos de una auditoria del servicio:
•

El conocimiento claro de los objetivos o segmentos de clientes .

•

Identificación clara de los servicios objeto de auditoria.

•

Elaboración clara del Blueprint: Ciclo o ciclos del servicio.

•

Definición y diseño específico de los momentos de verdad dentro del
ciclo del servicio.

•

Establecimiento de estándares de calidad, de común acuerdo con los
clientes o por definición propia de la organización.

•

Definición de una metodología para la obtención de índices de
satisfacción en los clientes.

•

Introducir la auditoria del servicio como una estrategia permanente y
no como una estrategia permanente y no como un evento casual, con
el fin de poder elaborar de forma sistemática la libreta de calificaciones
del cliente.

•

Retroalimentar a la organización con los resultados de las auditorias
para que estas se conviertan en un elemento de los procesos de
mejoramiento continuo. Comprometer a los colaboradores en el
mejoramiento del desempeño frente al cliente.
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•

Lograr el compromiso de la alta gerencia, con la auditoria del servicio,
como parte del proceso de calidad total.

5.1.10 Mercadeo uno a uno17
El Mercadeo Uno a Uno, es una forma de mercadeo de relación directa, con
los clientes atendiendo sus necesidades y expectativas individualmente Para
ser un especialista genuinamente Uno a Uno se tiene que tener la capacidad
y voluntad para cambiar la conducta de la compañía hacia los clientes
individuales y la información que de cada uno de ellos se desprende, basado
en lo que aprendemos de ese cliente y las necesidades que nos expresa.
La idea es realmente simple:
Tratar a los clientes de diferente manera para lograr que esa simple idea
pueda ser transformada en relaciones duraderas y clientes leales se requiere
llevar a cabo actividades fundamentadas en los siguientes cuatro principios
fundamentales:
•

Identificar los clientes y prospectos: Este es un punto crítico. Conocer
a los clientes y prospectos al mayor detalle posible. No simplemente
su nombre y dirección, sino sus hábitos, preferencias y necesidades.
Esto no se logra con llenar un cuestionario una vez sino a través de
todos los puntos de contacto. Toda la información recabada debe
estar almacenada y disponible. Esto no es una proposición sencilla de
implementar. Hay que capturar la información de cada cliente valioso
para la compañía, a través de todo lo largo de la duración de las

17

http://www.monografias.com/trabajos7/sinfo/sinfo2.shtml
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relaciones que se mantienen con ese cliente. Una empresa que no
conozca realmente a sus clientes no estará en capacidad de crear
relaciones de lealtad.
•

Diferenciar los clientes y prospectos: Los clientes y prospectos son
diferentes,

principalmente,

en

dos

planos:

Tienen diferente valor, algunos son muy valiosos para nosotros y otros
lo son menos y tienen diferentes necesidades que pueden ser
satisfechas por nuestra compañía. Esto requiere que se diferencie los
esfuerzos para obtener las mayores ventajas con los clientes más
valiosos y que se adapte la conducta de la compañía de acuerdo a las
necesidades individuales de cada cliente. El grado de diferenciación
de la base de clientes permitirá decidir que tipo de estrategia es más
conveniente
•

Interactuar con los clientes y prospectos: El paso siguiente para
mejorar

la efectividad de las interacciones con los clientes es

manejarlas a través de canales automatizados: dirigir las acciones de
los Centros de Llamadas hacia páginas Web y contactos de venta
hacia Centros de Llamadas. Para hacerlas más efectivas sólo debe
recabarse información relevante a las necesidades del cliente o al
establecimiento preciso de su valor como cliente para la empresa.
Cada interacción debe iniciarse donde se concluyó la última, para lo cual se
debe tener "memoria" de las interacciones realizadas. Esto se logra con un
sistema de información automatizado que "recuerde" cada interacción.
Individualizar algunos aspectos de la conducta de la compañía basados en
las necesidades y valor de cada cliente. Los productos, servicios y valores
agregados deben tener la suficiente flexibilidad para ser adaptados a los
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requerimientos y necesidades de cada cliente individual que tenga el valor
apropiado para la compañía.
Estos

cuatro

principios

tienen

áreas

donde

se

sobreponen

considerablemente. No obstante, constituyen una guía que permite
desarrollar programas de manera secuencial para lograr la satisfacción y
lealtad de los clientes.
Llegar a ser una empresa Uno a Uno implica un proceso de adaptación
gradual a menos que se esté iniciando el negocio bajo esos principios. La
mayoría de las compañías pueden lograr progresos significativos sin
interrumpir drásticamente su forma de hacer negocios si logran introducir
cambios donde los cuatro principios reseñados se vayan implementando
paso a paso
Este programa, soportado en un avanzado y detallado Software de Base de
Datos, permite crear una relación comercial "íntima" entre las Clientes y la
empresa.
Constructora Bolívar en su área comercial debe reconocer la importancia que
tiene con sus clientes y reconocer que aunque tiene una necesidad común
de comprar casa propia es conveniente entender que sus expectativas son
diferentes en cuanto a la compra de vivienda.
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5.1.11 Desarrollo a la medida humana

Desarrollo a Escala Humana18
El postulado básico del Desarrollo a Escala Humana es que el desarrollo se
refiere a las personas y no a los objetos.
Del anterior postulado se puede afirmar que dentro del paradigma tradicional,
se tienen indicadores tales como el Producto Bruto de un país (PBI) o de una
región, que es (caricaturizándolo un poco) un indicador del crecimiento
cuantitativo de los objetos producidos en ese país o región. Ahora es
necesario plantear un indicador que se refiera al desarrollo de las personas
en le cual permita establecer los siguientes términos: el mejor proceso de
desarrollo será aquel que permita elevar más la calidad de vida de las
personas.
Es de entender que la calidad de vida dependerá de las posibilidades que
tengan las personas de satisfacer adecuadamente sus necesidades
humanas fundamentales. Para establecer lo anteriormente planteado es
necesario analizar la siguiente contexto.
Necesidades y satisfactores
Se ha creído, tradicionalmente, que las necesidades humanas tienden a ser
infinitas; que cambian constantemente, que varían de una cultura a otra y
que son diferentes en cada período histórico. Para Manfred Max-Neef parece
que tales suposiciones son incorrectas, ya que son producto de un error
conceptual.
18

http://www.ecoportal.net/contenido/temas_especiales/desarrollo_sustentable/desarrollo_a_es
cala_humana
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El típico error que se comete en los análisis acerca de las necesidades
humanas es que no se explica la diferencia esencial entre las que son
propiamente necesidades y los satisfactores de esas necesidades. Es
indispensable hacer una distinción entre ambos conceptos por motivos tanto
epistemológicos como metodológicos.
La persona es un ser de necesidades múltiples e interdependientes. Las
necesidades humanas deben entenderse como un sistema en el que ellas se
interrelacionan e interactúan. Simultaneidades, complementariedades y
compensaciones son características propias del proceso de satisfacción de
las necesidades.
Las necesidades humanas pueden dividirse conforme a múltiples criterios,
las ciencias humanas ofrecen en este sentido una vasta y variada literatura.
Max-Neef combino dos criterios posibles de división: según categorías
existenciales y según categorías axiológicas. Esta combinación permite
reconocer, por una parte, las necesidades de Ser, Tener, Hacer y Estar; y,
por

la

otra,

las

necesidades

de

Subsistencia,

Protección,

Afecto,

Entendimiento, Participación, Ocio, Creación, Identidad y Libertad. Ambas
categorías de necesidades pueden combinarse con la ayuda de la Tabla 1
desarrollas

en

Mendoza
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Argentina.

Tabla 1. Ejemplo de matriz positiva, realizada en Mendoza, Argentina

Por

ejemplo,

alimentación

y

abrigo

no

deben

considerarse

como

necesidades, sino como satisfactores de la necesidad fundamental de
Subsistencia. Del mismo modo, la educación (ya sea formal o informal), el
estudio, la investigación, la estimulación precoz y la meditación son
satisfactores de la necesidad de Entendimiento. Los sistemas curativos, la
prevención y los esquemas de salud, en general, son satisfactores de la
necesidad de Protección.
No existe una correspondencia biunívoca entre necesidades y satisfactores.
Un satisfactor puede contribuir simultáneamente a la satisfacción de diversas
necesidades; a la inversa, una necesidad puede requerir de diversos
satisfactores para ser satisfecha. Ni siquiera estas relaciones son fijas.
Pueden variar según el momento, el lugar y las circunstancias.
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Una vez diferenciados los conceptos de necesidades y de satisfactores, es
posible formular dos postulados adicionales. Primero: las necesidades
humanas fundamentales son pocas, delimitadas y clasificables. Segundo: las
necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas las culturas y
en todos los períodos históricos. Lo que cambia a través del tiempo y de las
culturas es la manera o los medios utilizados para la satisfacción de las
necesidades.
Uno de los aspectos que define una cultura es su elección de satisfactores.
Las necesidades humanas fundamentales de un individuo que pertenece a
una sociedad consumista son las mismas del que pertenece a una sociedad
ascética. Lo que cambia es la cantidad y calidad de los satisfactores
elegidos, y / o las posibilidades de tener acceso a los satisfactores
requeridos.
Lo que está culturalmente determinado no son las necesidades humanas
fundamentales, sino los satisfactores de esas necesidades. El cambio
cultural es consecuencia -entre otras cosas- de abandonar satisfactores
tradicionales para reemplazarlos por otros nuevos y diferentes.
5.1.12 Servucción19
De una manera sencilla puede definirse la Servucción como el proceso de
elaboración de un servicio, es decir, toda la organización de los elementos
físicos y humanos en la relación cliente-empresa, necesaria para la
realización de la prestación de un servicio y cuyas características han sido
determinadas desde la idea concebida, hasta la obtención del resultado
como tal (el servicio).
19

http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/no%201/servuccin.htm
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5.1.12.1 Los Elementos Del Sistema De Servucción
Es importante conocer que el cliente-comprador de un servicio, participa de
manera activa en la producción del mismo, sin él el mercado en su totalidad
no existiría.
La total satisfacción de las necesidades del cliente es el primer elemento en
el sistema de Servucción, este debe sentirse estimulado y motivado para
solicitar el servicio que se vaya a prestar.
Seguidamente se encuentra el tener un soporte físico apto para la
prestación del servicio. Es importante, por lo tanto, como segundo punto, un
soporte material excelente para la prestación de un buen servicio.
Así mismo, siempre estaremos en contacto con alguna persona que será la
responsable de la atención en determinado lugar. Este tercer punto es de
vital importancia (el personal de contacto) La atención personalizada al
cliente por lo tanto, es un punto de suma importancia en la Servucción; el
personal encargado debe ser idóneo y estar preparado para satisfacer a
cabalidad las necesidades de los consumidores.
Como un cuarto punto se encuentra el servicio como tal ya prestado y el
servicio interno en la empresa. Es indispensable que se realice una
estrategia interna en la cual se identifiquen todos los puntos a mejorar y se
deleguen funciones en departamentos y en personal calificado. Es
importante comunicar todo lo que se va a hacer para que todos "halen"
hacia el mismo lado, hacia la consecución del objetivo final.
De otro lado, se encuentran los competidores cuyo comportamiento debe
evaluarse también para determinar sus fortalezas y debilidades y poder
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aprender de las posibles ventajas que tengan en comparación con la propia
empresa. Cabe recordar que sin competidores, simplemente no existirían
estrategias para la Servucción. Es importante este punto, ya que si se está
sólo en el mercado, no se tendría una referencia directa en cuanto al
servicio prestado.
Por último, desarrollado y estudiado todo lo anterior, se procede al diseño e
innovación del servicio como tal. Debe existir una total congruencia de las
"Cuatro P", entre producto y servicio y dentro del servicio mismo.
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5.2 VOCABULARIO

ANÁLISIS: Distinción y separación de las partes de un todo hasta llegar a
conocer sus principios, elementos, etc

ANTEPROYECTO: Es el documento en el que se identifica y precisa la
idea que constituye al núcleo del problema de la investigación.

ANEXO: Documentos ilustraciones gráficas u otro tipo de materiales que
se agregan al final de la obra como complemento de la misma.

ATRIBUTO: Que desempeña el adjetivo cuando se coloca en posición
inmediata al sustantivo de que depende

ATRIBUTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO: Es un aspecto tangible y
cuantificable de un negocio, según lo perciben los clientes.

BIBLIOGRAFÍA: Descripción de un libro o lista de libros empleados o
consultados para la realización de un trabajo y que se coloca en orden
alfabético al final de la obra.

CALIDAD: La totalidad o características de un a entidad que ese otorga
su aptitud para satisfacer necesidades explicitas o implícitas.

CALIFICACIÓN: Nota con que se valora un hecho o una cualidad
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CITA BIBLIOGRÁFICA: Referencia de una obra la cual ha sido citada en
el cuerpo de la a obra.

CLIENTE: Receptor de un producto o servicio suministrado por el
proveedor.

CLIENTE EXTERNO: Son personas con necesidades reales, con
capacidad de decisión y capacidad de compra cuyas necesidades pueden
ser satisfechas con productos y servicios de la empresa.

CLIENTE INTERNO: Los clientes internos son las personas que
dependen del gerente total o parcialmente, para que realice el trabajo.

CONOCIMIENTO: Facultad de sentir. Tener noción de algo. Ser competente
para juzgar, entender una situación.

DEMANDA: Pedido de mercancías o bienes sujeto al pago de una
cantidad determinada: se rige por la ley de la oferta y la demanda.

DIAGNÓSTICO: Descripción y análisis de la situación del problema que
se investiga.

DISEÑO DE LA MUESTRA: En la determinación de la muestra se
considera la selección y número de encuestados; además, se define la
forma de obtener la información.
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DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS: Con base a los resultados obtenidos en
el diagnóstico, entre los cuales se destacan el perfil de la capacidad
interna, perfil de competencia, determinación de requerimientos, aspectos
coyunturales y los perfiles de satisfacción, se definen estrategias para
alcanzar un objetivo principal.

EMPLEADO: Persona que desempeña un cargo o trabajo y que a cambio
de ello recibe un sueldo.

ENCUESTA:

Conjunto

de

datos

obtenidos

mediante

consulta

o

interrogatorio a un número determinado de personas sobre un asunto.

ENTRENAMIENTO: Adiestramiento y preparación física y técnica que se
realiza para perfeccionar el ejercicio de una actividad deportiva o lúdica

ESTRATEGIA: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que
aseguran una decisión óptima en cada momento.

ESTRATEGIA DE SERVICIO: Es un modelo de gerencia para decisiones
futuras sobre la compañía, sus servicios y operaciones.

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA: Enunciado claro y preciso de lo que
se

va

investigar.

Sintetiza

la

cuestión

proyectada

generalmente a través de una forma interrogativa.
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a

investigar,

GENTE: Representa el aspecto educativo de la gerencia del servicio;
existe un conjunto de valores compartidos sobre el servicio de la
organización.

GERENCIA DEL SERVICIO: Es un método organizacional total, para
hacer del mejor servicio la fuerza motriz del negocio.

LIBRETA DE CALIFICACIONES: Es una herramienta de la gerencia,
suministra datos sobre el rendimiento del servicio desde el punto de vista
del cliente.

MOTIVACIÓN:

Incluye

los

esfuerzos

dirigidos

a

dar

forma

al

comportamiento humano. Los temas específicos incluyen liderazgo
comunicación, satisfacción entre otros.

ORIENTACIÓN: Información que se da a alguien que ignora algo acerca
de un asunto o negocio, o consejo sobre la forma más acertada de llevarlo
a cabo: antes de montar el negocio.

OPORTUNIDAD: Momento propicio para algo

PLANEACIÓN ESTRATÉGICA: Proceso administrativo que consiste en
desarrollar y mantener concordancia estratégica entre las metas y las
capacidades de la organización y sus oportunidades cambiantes de
mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una misión clara para la
compañía, los objetivos y las metas de apoyo, una carrera comercial
sólida y estrategias funcionales coordinadas.
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POLÍTICA DE CALIDAD: Las directrices y los objetivos generales de una
organización con respecto a la calidad, expresados formalmente con la
alta gerencia.

PRESTACIÓN DE SERVICIO: Son aquellas actividades necesarias para
el suministro de un servicio.

PROBLEMA: Formulación o enunciado de una situación en que ciertos
elementos, factores o condiciones son conocidos y otros desconocidos,
tratando de descubrir, los desconocidos que integran la situación
problemática.

PROMESA DE SERVICIO: Es una garantía parar los clientes, promete a
los clientes que ellos van a ser tratados de forma especial cuando hace
negocios con la compañía.

PROMESA DE SERVICIO EXPLICITA: Se anuncia en alguna parte o
material publicitario. Explica claramente y en detalle lo que el cliente
puede esperar de la compañía ante el servicio.

PROMESA DE SERVICIO IMPLÍCITA: No es publicada abiertamente
pero se demuestra mediante acciones de los empleados encargados del
servicio.

PROYECTO: Es el documento que define los elementos científicos,
técnicos y administrativos del trabajo de investigación.
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SERVICIO: Organización y personal destinados a cuidar intereses o
satisfacer necesidades del público o de alguna entidad oficial o privada.

SISTEMA: Conjunto de elementos que, ordenadamente relacionadas
entre sí, contribuyen a determinado objeto

TRIANGULO DE SERVICIO: Es una ilustración virtual de toda la filosofía de
la gerencia del servicio.

.
VARIABLE: Aspectos o dimensión de un fenómeno que tiene como
característica la capacidad de asumir distintos valores.
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5.3 MARCO ESPACIAL

Este proyecto se desarrolló en la ciudad de Bogotá, más específicamente, en
las instalaciones de Constructora

Bolívar S.A.,

y su área comercial

( Salas de negocios y centros de trámites) ubicada en la Diagonal 107 # 2930.

5.4 MARCO TEMPORAL

Este proyecto se llevó a cabo en un termino no mayor a un año, teniendo en
cuenta que para la presentación del mismo, se agotaron ciertos pasos,
procedimientos y requerimientos con el fin de obtener la aprobación
pertinente

5.5 MARCO JURIDICO

Para llevar acabo el desarrollo de la presente investigación, se tuvo en
cuenta el siguiente marco jurídico y normativo, basado en la Constitución
Política de Colombia.

1. Artículo 5. El estado reconoce, sin discriminación alguna, la primacía de
los derechos inalienables de la persona y ampara a la familia como
institución básica de la sociedad.

El servicio y la atención al cliente en Constructora Bolívar S.A., están en la
obligación de reconocer como cliente

a todo

núcleo familiar que tenga

contacto con dicha organización. Constructora Bolívar S.A., es una pieza
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fundamental para el bienestar, ofreciendo y garantizando vivienda propia, y
así mismo, contribuye al mejoramiento de la sociedad y su calidad de vida.

2. Artículo 13. Todas las personas nacen libres e iguales ante la ley,
recibirán la misma protección y trato de las autoridades y gozarán de los
mismos derechos (...).

El Servicio al cliente, tiene por objeto, tratar a todas las personas por igual,
sin importar su condición social o física. Los clientes, antes que nada, son
personas y tiene derecho a la igualdad. Así mismo gozan del mismo derecho
de servicio y atención por parte de Constructora Bolívar, sin suponer ningún
grado que de a lugar alguna discriminación.

"Debe entenderse que existe discriminación injusta cuando se da a diversos
sujetos los tratos diferentes motivados por alguna causa que no es una
diferencia real que afecte al fundamento y la razón del derecho o del deber
respecto del cual se establece la distinción de trato"20

Artículo 20. Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir
su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir información veraz e
imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicación.

Colombia, estado de derecho, garantiza la libertad de expresión y de opinión
de cada cliente que tiene Constructora Bolívar en su área comercial, deben
ser respetables. Pero no hay que dejar de lado que la libertad de expresión

20

CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA. (...) 5a ED. Librería Doctrina y ley Ltda.
Bogotá. 2000. Pág. 172
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también genera " deberes y responsabilidades especiales"21. Es por ello,
que las estrategias que busca plantear este proyecto después del diagnóstico
pertinente, deben tener como eje, el respeto a los derechos o a la reputación
de los demás o igualmente a asegurar la moral

4. Artículo 51. Todos los colombianos tienen derecho a vivienda digna.
(...).

El objeto social de Constructora Bolívar S.A., se centra en la construcción y
venta de viviendas nuevas en la ciudad de Bogotá, para todos los estratos
socioeconómicos existentes. Tiene por obligación mínima la dispuesta en la
Constitución Nacional de 1991 en el artículo mencionado.

21

CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA. (...) 5a ED. Librería Doctrina y ley Ltda.
Bogotá. 2000. Pág. 199
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6. HIPÓTESIS

6.1 HIPÓTESIS DE PRIMER GRADO

En Constructora Bolívar S.A., en su área comercial existe la necesidad de
generar un diagnóstico y una propuesta estratégica adecuada, con el fin de
mejorar la atención y el servicio a clientes actuales y potenciales.

6.2 HIPOTESIS DE SEGUNDO GRADO

A falta de un plan estratégico direccionado a la atención y servicio al cliente
en Constructora Bolívar en su área comercial, hace que exista rotación de
personal, falta de capacitación, falta de motivación por parte de la gerencia
comercial, decrecimiento en sus ventas y alto porcentaje en quejas y
reclamos.
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7. ASPECTOS METODOLOGICOS

7.1 TIPO DE ESTUDIO

Descriptiva. Para llegar al diagnóstico y al planteamiento de estrategias
adecuadas con el fin de mejorar el Servicio y la Atención a los clientes
actuales y potenciales de Constructora Bolívar S.A., en su área comercial, se
especificó y describió situaciones medibles.

Entre estas encontramos: tiempos de los trámites correspondientes al
proceso de compra ( ágiles, lentos, frecuentes), información sobre el número
de clientes ( satisfechos, insatisfechos, estrato social, rango de ingresos,
nivel educativo) calidad del servicio y la atención que se les presta a los
clientes ( cordial, oportuno, tosco, pésimo)
Se utilizó para la investigación la propuesta de Carlos E. Méndez22 la cual
establece las características demográficas de las unidades investigadas,
además identifica formas de conductas de las personas que componen el
universo de la investigación.

7.2 METODO DE INVESTIGACIÓN

Inductivo: Se requiere como referencia premisas verdaderas para llegar a
conclusiones de contenido mas amplio, además conlleva a un análisis
ordenado coherente y lógico de problema de investigación23

22
23

MENDEZ, Carlos. Metodología de la investigación 2 ED. 1995. Pág. 135-136
MENDEZ, Carlos. Metodología de la investigación 2 ED. 1995. Pág. 136
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7.3 FUENTE Y TÉCNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACIÓN.

Fuentes primarias : Se aplicaron encuestas que suministraron la información
adecuada en cuanto al servicio y la atención al cliente en Constructora
Bolívar en su área comercial.

Fuentes secundarias: Datos estadísticos del primer semestre del año 2005
suministrados por Constructora Bolívar, textos que se refieran al tema de
investigación, entre otros.

7.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN

Escrita: Contenido analítico y evaluación de la información obtenida.

Tabulación de datos: Respecto a datos estadísticos recolectados a través de
las fuentes primarias y secundarias.

Graficas: Resultados gráficos de las tabulaciones de datos.
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1. DIAGNOSTICO DEL CLIENTE

El verdadero valor de esta investigación es tratar de que la Compañía
estudiada a futuro establezca un programa de Gerencia del Servicio.

Este se basa en el constante enriquecimiento de la relación con los clientes
de tal manera que estos vean satisfechas sus necesidades de servicio en el
menor tiempo de respuesta posible, comprometidos con la mejor atención.

Para Constructora y su equipo humano el Servicio al cliente debe significar
que la prioridad esencial sea siempre generar soluciones constructivas
rápidas, fiables y rentables.

En definitiva, para llegar a este fin, se generó un diagnóstico al Cliente, para
entender el por qué de muchas situaciones molestas que éste vive en el
proceso de la compra de su vivienda.

Este se definió con la ayuda de

herramientas de un diseño metodológico con el fin de que las respuestas
tuvieran un alto grado de confiabilidad como se muestra en el Anexo 1. y se
genero un cuestionario se establece en el Anexo 2

1.1 MOMENTOS DE VERDAD

1.1.1 Ciclo básico del Servicio

El ciclo del servicio se activa cada vez que un cliente se pone en contacto
con el negocio. Para el caso de la investigación, se hizo un mapa de los
diferentes aspectos en los cuales los empleados de la

organización

pudieron observar la que perciben los clientes en su proceso de compra.
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Para tal efecto, esta tarea se hizo reuniendo un empleado de cada unidad
de negocio (sala de ventas, centro de trámites, entregas, pos venta) que
hace parte del proceso de compra ; junto con sus jefes inmediatos.

En esta experiencia , las investigadoras tomaron atenta nota de la "lluvia
de ideas" referentes a las actividades en las cuales el cliente se pone en
contacto con la organización, es decir, los diferentes momentos de verdad
que encuentran los clientes a medida que los experimentan en su proceso
de compra.

A continuación se enumeran en su orden sucesivo, la lista de actividades ;
teniendo el cuidado de verlos desde el punto de vista de los clientes24 :
• Actividad 1: El cliente entra al parqueadero.
• Actividad 2: El cliente visita la sala de ventas manifestando el interés
de comprar vivienda nueva.
• Actividad 3 : Visita la Casa modelo
• Actividad 4:

El cliente recibe la información sobre las condiciones

generales del negocio por parte del funcionario de la Sala de Ventas.
• Actividad 5: El cliente desea comprar la vivienda.
• Actividad 6:

El cliente legaliza el negocio en la Sala de Ventas

firmando los documentos necesarios.
• Actividad 7:

El cliente espera llamada del Centro de Trámites de

Constructora Bolívar.
• Actividad 8:

Se cita, por primera vez, al cliente en el Centro de

Trámites de Constructora Bolívar.
24

ALBRECHT Karl. La excelencia en el Servicio. 3R Editores. 1a Ed. pg 33
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• Actividad 9 : Entra al centro de trámites
• Actividad 10 : El cliente espera al Asesor de Trámites
• Actividad 11 : El Asesor de tramites se presenta con el cliente
• Actividad 12 : El asesor entrega listado de documentos al cliente
• Actividad 13 :
negociación

Se realizan los trámites correspondientes a la
( crédito, subsidios, encargos fiduciarios , otros)

• Actividad 14 : Se realiza una nueva cita
• Actividad 15 : Segunda visita se radica documentos
• Actividad 16 : Firma de la promesa de compra venta
• Actividad 17 : Se pacta la fecha para firma de escritura
• Actividad 18 : Paz y salvo
• Actividad 19 : Se entrega el inmueble
• Actividad 20 : El cliente nota problemas en el inmueble
• Actividad 21 : Acude servicio Posventa
• Actividad 22 : Solución del problema

Una vez listadas las actividades, se presenta gráficamente y de forma
circular, el ciclo del servicio ; ya que el cliente ve la situación no como una
serie de actividades instantáneas, sino como un todo ; donde cada parte
del proceso se conecta entre sí

25

.

Además la forma circular permite

evidenciar los procesos importantes de verdad, es decir los momentos
críticos de verdad.

25

ALBRECHT Karl. La excelencia en el Servicio. 3R Editores. 1a Ed. pg 34
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Gráfico 3. Ciclo básico del servicio
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1.1.2 Análisis de los momentos de verdad a través del modelo de servucción

La servucción es la metodología con la cual se detalla cada momento de verdad en
un ciclo de servicio, teniendo en cuenta tres elementos importantes : Papel del
cliente, soportes físicos ( equipos, papelería necesaria, instalaciones, etc) y el papel
del personal con el cual tiene contacto cada uno de los clientes.

A continuación se presenta la matriz de servucción , la cual detalla más a fondo los
momentos de verdad en Constructora Bolívar , en su área comercial.
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1.1.3 Análisis de los Momentos Críticos de Verdad

Una vez creado el Ciclo del Servicio y las matrices de servucción de las actividades
principales de Constructora Bolívar en su área comercial, las investigadoras
detectaron aquellos momentos de verdad, que si no se manejan adecuadamente,
podrían conducir al descontento del cliente, además de la perdida de lealtad, la
pérdida por completo del negocio con el cliente actual26, entre otros efectos
negativos para la imagen y la ventaja competitiva de la organización.

En el ciclo del servicio de la organización en mención, se percibe que los
momentos más críticos de verdad son aquellos en los cuales el cliente
experimente menos espera

al Asesor de trámites, espacios libres en el

estacionamiento, la prontitud en el contacto para la primera cita, amabilidad y
claridad por parte de los asesores tanto de ventas como de trámites ; obviamente,
cumplimiento en la entrega del inmueble , atención amable por parte del personal de
servicio pos venta y agilidad en la solución de problemas.

Cabe anotar que las personas de la organización, cuyo trabajo se desarrolla
alrededor de estos encuentros claves con los clientes deben estar dotadas de
habilidades necesarias para asegurar resultados positivos en todas y cada una de
las unidades de negocio mencionadas en esta investigación.

26

ALBRECHT Karl. La excelencia en el Servicio. 3R Editores. 1a Ed. pg 35
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1.2. INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS (ANEXO 5)

Teniendo en cuenta que para cada estrato socio económico el proceso de Bienvenida
es diferente, se nota que en promedio la prontitud de recibimiento en la sala de Ventas
es buena. Sin embargo en el estrato 3, la Bienvenida es más ágil comparándola con los
otros dos estratos.
La calidad del servicio prestado en la sala de ventas es muy variable según el estrato
de evaluación. Se encuentra que para el estrato 1 el 23% de los clientes encuestados
opinan que es regular, mientras que en el estrato 2 y 3 es del 44% y el 6%
respectivamente. Este resultado es importante ya que este el punto a tener en cuenta
para el momento de generar el plan estratégico porque son clientes que se pueden
llegar a cambiar su opinión al respecto de la calidad en el servicio de la sala de ventas.

El Cliente tiene la característica de ser muy receptivo a lo que le dice por primera vez el
asesor comercial en la sala de ventas. Es así que , por ejemplo, si el asesor pacta una
fecha aproximada de entrega del inmueble, el cliente hace planes a futuro teniendo en
cuenta dicha información. Pero, ¿ qué pasa si la Constructora no cumple con dichas
promesas ?. Constructora Bolívar, en su área comercial tiene el grave problema de
cambiar la información sin previo aviso al cliente, así como tampoco prevé los factores
externos que afectan la veracidad de la información. Este problema es muy latente
para los estratos 1 y 2.
La planta de empleados por cada sala de ventas es en promedio 4 personas27
para atender en promedio del mes a 4500 visitantes. Teniendo en cuenta que los
Asesores comerciales en la sala de ventas son el primer filtro de información, el tiempo

27

Según datos de Constructora Bolívar, Departamento Administrativo , Personal. Primer semestre de
2005.
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que esta actividad demanda es de 10 a 15 minutos aproximadamente. Esto significa
que bajo ese punto de vista el tiempo de espera para los 3 estratos evaluados se
encuentra dentro del promedio, aclarando que los proyectos más visitados son los
ubicados en los estratos 1 y 2 para efectos de la investigación.

Según el procedimiento que sigue el Centro de Trámites al ingresar el negocio a la base
de datos, el tiempo promedio de contacto con el cliente para continuar con su proceso
de compra debe ser de 5 a 10 días, lo cual significa que solo el 25%, 6% y 18% para
cada estrato investigado, está cumpliendo dicha tarea.

El perfil de los clientes que compran en el estrato 3 es de personas profesionales y que
ya han tenido vivienda por lo menos 2 veces en su vida. Es por esta razón que los
asesores de tramites son amables al momento de dar respuesta a las inquietudes que
se les presentan a este grupo de clientes que suman el 78.79%.
De otra parte para los estratos 1 y 2 el 60% y el 56.25% respectivamente, siguen
presentando queja sobre la no amabilidad en las respuestas por parte del Grupo de
trabajo de Trámites. Es una cifra bastante alta ; la cual no puede dejarse pasar por
desapercibido al momento de la Propuesta Estratégica.

El tiempo promedio estipulado por el Área Comercial para que un asesor de trámites
atienda un cliente es de 8 minutos, independientemente del estrato en el que compre.
Sin embargo para el estrato 1 el 45.71% de los clientes deben esperar más de 15
minutos para que el asesor lo atienda, lo cual puede causar disgusto al cliente. Para el
estrato 2 el 56.25% de los clientes se quejan por el mismo motivo que los clientes de
estrato 1, generando mayor molestia e incomodidad ; ya que este grupo de personas
cuentan con un nivel de ocupación más alta que las del estrato 1 ; mientras que los
clientes del estrato 3 si son atendidos dentro del promedio de tiempo.
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El tiempo promedio de contacto telefónico para citar hora y fecha de la entrega del
inmueble, estipulado por el Área Comercial de Constructora Bolívar S.A., es de 5 a 10
días, sin embargo todos los clientes encuestados tienen inconvenientes en este tema.
El 54.55% de los clientes del estrato 3 son los más afectados, pero aún más el 43.75%
de los clientes del estrato 2 deben esperar más de 15 días ; tiempo que se sale del
rango normal del estipulado por el Área Comercial.

Es muy posible que a falta de un cronograma de obra claro y de un sistema de logística
apropiado ; la fecha de entrega del inmueble no sea la pactada en el proceso de
compra. Sin embargo, independientemente de la razón, el 68.57% de los clientes del
estrato 1 y el 56.25% de los clientes del estrato 2 no reciben su inmueble en la fecha
pactada.

Este inconveniente, le trae como consecuencias a Constructora Bolívar

demandas de carácter civil, malestar en los clientes y además afecta enormemente la
imagen de la misma

Para el estrato 1 el 37.14% de los clientes opinan que la persona que les entregó el
inmueble no se mostró profesional. Para el estrato 2 del grupo de clientes encuestados
; el 25% opinan lo mismo de los clientes del estrato 1, tal vez por que a éste grupo no
se les cumplió con la fecha de entrega de su casa. Esto genera demasiado malestar al
cliente y puede ser que por esta razón les parezca que todo es malo.
El Área Comercial de Constructora Bolívar S.A., y su departamento de Servicio al
Cliente, deben tener muy presente que al momento de entregar el inmueble se debe
entregar un Manual del Propietario, en el cual se especifica el proceso de quejas y
reclamos posventas y el tiempo de las garantías de la casa.

En general este

procedimiento, para los 3 estratos encuestados, se cumple. Sin embargo el 37% de los
clientes del estrato 1 afirman no tener el manual, lo cual puede crear confusión dicho
grupo de clientes al momento de seguir el conducto regular para interponer una queja o
solicitar una garantía.
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El profesional encargado de entregar el inmueble debe explicar al Propietario el
procedimientos para que se resuelvan problemas que se presentan por el proceso de
asentamiento del terreno. Esto hace parte del Servicio Posventa. Para el estrato 1 el
57.14% de los clientes encuestados dicen no saber que es el Servicio Posventa,
mientras que la labor de explicación en el estrato 2 es excelente ya que el 100% de los
clientes si saben a que se refiere el Servicio Posventa. Es importante tener en cuenta
esta situación ya que el Servicio Posventa es un tema fundamental en Servicio al
Cliente.
El cliente asume que si no recurre al Servicio Posventa es porque el inmueble es de
buena calidad. Pero si el 90% de los cliente si han recurrido a este Servicio, qué
opinión tienen con respecto a la calidad de su producto ?.

Pues bien, los clientes del

estrato 3 recurren bastante a Servicio Posventa, ya que se les presentan demasiados
problemas en cuanto a los acabados de sus casas , filtraciones en algunos muros o
placas, entre otras quejas.

Es aquí donde la imagen de la Compañía se pone en juego por el tema de la Calidad de
sus inmuebles.

Ahora bien, los clientes del estrato 1 y 2 también recurren a este

servicio pero no en tanta cantidad como si ocurre con los clientes del estrato 3.

Los estrato 1y 3 son los más afectados en el tema de la agilidad en la solución de
problemas de las Posventas. Esto genera malestar e inconformidad en los clientes, ya
que el 94.44% y el 93.33%, para cada estrato respectivamente,
afirman que la solución a los problemas son demasiado lentos. Lo anterior se da como
consecuencia a que en el Área de posventas trabajan únicamente 2 personas que
atienden vía telefónica las inquietudes de los clientes.

Además el sistema de

comunicación es de difícil acceso ya que no se cuenta con un conmutador con la
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capacidad suficiente para recibir un alto número de llamadas y esto retrasa demasiado
la solución a los problemas.

Para el caso puntual del estrato 1, las posventas más frecuentes son las enunciadas en
el cuadro 19. Sin embargo las que mayor renuencia presentan son la atención al cliente
dada en el Centro de Trámites y el prestado por el personal de Posventas al momento
de generar soluciones con respecto a los Servicios Públicos, es decir, problemas que se
les presentan al momento de hacer uso del agua o la luz dentro de la casa. El 19% de
los clientes presentan posventas por fisuras en la estructura y el 13% por filtraciones.
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1.3 LIBRETA DE CALIFICACIONES

La libreta de calificaciones del cliente es una herramienta de gerencia física, tangible.
Esta, suministra datos sobre el rendimiento en el servicio desde el punto de vista del
cliente.
La libreta de calificaciones, contiene cuatro clases de información28 :
1. Atributos claves en la calidad del servicio.
2. La conveniencia relativa de cada atributo para el cliente.
3. Puntajes de la compañía sobre los atributos
4. Atributos y puntajes de la Compañía, si se pueden aplicar.

1.3.1 Atributos claves en la calidad del servicio

Son aspectos tangibles y cuantificables de la Compañía según los perciben los clientes.
Se crean durante los momentos de verdad.29

Para el caso de la investigación, se definieron los siguientes atributos, después de
haber evaluado los resultados de las encuestas:

28
29

•

Tiempos de espera, en cada una de las diferentes unidades de negocio.

•

Amabilidad, claridad de todos los empleados (Servicio y Atención)

•

Entrega oportuna del inmueble (Cumplimiento)

•

Excelencia en la calidad del producto

•

Garantías del producto.

ALBRECHT Karl. La Excelencia en el Servicio. Pg 85
ALBRECHT Karl. La Excelencia en el Servicio. Pg 85

62

Aunque pueden existir atributos más importantes, los anteriormente descritos son los
que se podrían llamar atributos claves de la calidad del servicio, y por lo tanto son los
que se evaluaron en la libreta de calificaciones. Además se observó en el trabajo de
campo (estadísticas) que estos son los temas más importantes para el cliente al
momento de experimentar los diferentes momentos de verdad durante el proceso de
compra.

Una vez definidos los atributos evaluados en la libreta de calificaciones, se generó la
creación de las matrices de estos atributos.

TABLA 5. PUNTUACIÓN DE LA LIBRETA DE CALIFICACIONES POR ATRIBUTO

ATRIBUTO

IMPORTANCIA

CALIFICACIÓN

CLIENTE
TIEMPOS

PUNTAJE
CUMPLIMIENTO

DE

ALTA

4

2

Y

BAJA

2.5

2.5

CUMPLIMIENTO

ALTA

5

2

CALIDAD

ALTA

5

2.3

GARANTÍA

ALTA

5

4

ESPERA
SERVICIO
ATENCIÓN
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1.3.2 Matrices de atributos de calidad

Para clasificar y calificar los atributos claves de la calidad del servicio, se crearon unas
matrices que presentan los atributos claves, junto con la importancia para los clientes
de ese atributo clave y un puntaje que denota el grado de cumplimiento desempeño del
negocio con respecto a ese atributo.

En estas matrices se evaluaron 2 criterios:
•

La importancia para el cliente de cierto atributo ( conveniencia relativa).

•

El cumplimiento, a los cuales se les dio una calificación de 1 a 5 ; siendo 1 el
puntaje mas bajo y 5 el mas alto.
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1.3.2.1 Matriz Atributo 1: Tiempos De Espera

ALTO
4

IMPORTANCIA

ALTO

BAJO
2

CUMPLIMIENTO

Grafico 4. MATRIZ ATRIBUTO 1: TIEMPOS DE ESPERA
Vulnerabilidad competitiva: Para el cliente es de suma importancia que el tiempo que
debe esperar en las diferentes unidades de negocio , en las que se dan los diferentes
momentos de verdad, sean cortos. Es asi como en la Compañía evaluada el nivel de
cumplimiento para este atributo es muy bajo; ya que el 45.74 % de los clientes del
estrato 1 deben esperar más de 15 minutos a un asesor de trámites al igual que el
56.25% de los clientes del estrato 2.

Para mejorar la posición competitiva de este atributo hay que aumentar el nivel de
cumplimiento o desempeño a los ojos del cliente; propuesta que se genera al cabo de la
investigación y la definición de esta libreta de calificaciones.
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1.3.2.2 Matriz Atributo 2: Servicio Y Atención

ALTO

IMPORTANCIA
2.5

BAJO

ALTO
25

CUMPLIMIENTO
Grafico 5 MATRIZ ATRIBUTO 2: SERVICIO Y ATENCIÓN

Zona Gris: Aunque para un cliente la atención y el servicio es muy importante, para la
Compañía parece que no lo fuera. Es así como el 50 % de los clientes del estrato 2
argumentan que el servicio es muy regular al igual que para el 34.29 % de los clientes
del estrato 1. Al ubicar la calificación del atributo en esta zona, se podría pensar en una
total indiferencia, ni mejor ni peor. Sin embargo se está perdiendo diferenciación del
mercado, lo cual afecta la ventaja competitiva de la organización.
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1.3.2.3 MATRIZ ATRIBUTO 3: CUMPLIMIENTO
5

ALTO

IMPORTANCIA

BAJO

ALTO
2

CUMPLIMIENTO
Grafico 6 MATRIZ ATRIBUTO 3: CUMPLIMIENTO

Vulnerabilidad Competitiva: Para el 68.57 % de los clientes del estrato 1 y el 56.25% de
los clientes del estrato 2, el grado de cumplimiento está por debajo de lo esperado.
Esto significa que Constructora Bolívar, no entrega puntualmente los inmuebles;
generando con esto un malestar en sus clientes. A este atributo el cliente le da una
gran importancia mientras que la Compañía no, dando como resultado un puntaje muy
bajo en el desempeño y cumplimiento para el Área Comercial, en su unidad de
negocios llamada entregas.
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1.3.2.4 MATRIZ ATRIBUTO 4: CALIDAD
5

ALTO

IMPORTANCIA

BAJO

ALTO
2.3

CUMPLIMIENTO
Grafico 7. MATRIZ ATRIBUTO 4: CALIDAD

Vulnerabilidad Competitiva: La calificación dada a

esta atributo fue por debajo del

promedio en lo que respecta a la Compañía. Al parecer, los clientes de todos los
estratos presentas posventas frecuentes en sus inmuebles; lo cual refleja tal vez mala
calidad en el producto entregado.
Esto afecta a la compañía, ya que está dañando su imagen y generando una
desventaja competitiva.
Además, en el momento que se hacer los arreglos correspondientes por parte del
personal de posventa, éstos quedan mal hechos y el personal es poco ágil en atender
las quejas
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Un puntaje bajo para la compañía refleja bajo cumplimiento o desempeño en su labor
,para las unidades de negocio correspondientes.

1.3.2.5 MATRIZ ATRIBUTO 5: GARANTÍA

ALTO
4

IMPORTANCIA

BAJO

ALTO
4

CUMPLIMIENTO
Grafico 8. MATRIZ ATRIBUTO 5: GARANTÍA

Fuerza Competitiva : El cumplimento por parte de la compañía es bueno, así lo percibe
el cliente. Además la importancia que le da el cliente a este atributo tiene un nivel alto.
Este atributo ,tiene alta importancia para el cliente y por eso la Compañía necesita
ofrecer permanentemente el servicio de las garantías por encima del promedio a nivel
excelente
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Es de vital importancia que la Compañía no descuide este atributo, ya que tiene una
buena calificación y lo puede convertir en una ventaja competitiva y en una estrategia
de diferenciación en el mercado, con respecto a sus competidores.
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2. DIAGNOSTICO DE LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

En la actualidad Constructora Bolívar maneja los siguientes parámetros para definir su
actividad y su cultura corporativa:

2.1 Misión

" Ser un grupo de empresas altamente rentables y eficientes, de excelente reputación e
imagen, que satisfagan las necesidades de sus clientes en

el campo inmobiliario,

turístico recreacional y en productos complementarios, acatando en todos sus actos los
mas elevados principios éticos, enmarcados dentro de la Misión, Visión, Valores y
Principios del GRUPO BOLIVAR ."30

2.2 Visión

" Seremos un Grupo de Empresas privadas altamente rentables, sólidas y respetadas,
reconocidas por estar a la vanguardia en el campo inmobiliario, turístico, recreacional y
en productos complementarios. Seremos compañías flexibles, sinérgicas que obtienen
excelentes resultados de conjunto y comparten una misma cultura corporativa
soportada en el respeto al individuo y a los mas elevados principios éticos.
Obtendremos excelentes resultados basados en estrictos parámetros de calidad,
superando los estándares del mercado, apoyados en conceptos, diseños y tecnologías
de punta.

Contaremos con un equipo de colaboradores idóneos, satisfechos y

comprometidos , dotados de un alto sentido de pertenencia al grupo, que actúen
eficazmente y busquen la excelencia en su desempeño.

30

Enfocaremos nuestras

http://www.constructorabolivar.com/portal/index.php?module=ContentExpress&func=display&ceid=68
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actividades hacia la satisfacción de las necesidades de los clientes más allá de sus
expectativas. Actuaremos para los mercados nacionales e internacionales. Seremos
activos partícipes en el desarrollo del país, mediante el compromiso con iniciativas y
aportes que conduzcan a la mejora de la calidad de vida de la gente, a su bienestar, y al
desarrollo social y ambiental."31
2.3 Principios Corporativos32
•

Respeto

•

Honestidad

•

Justicia

•

Generación de valor y servicio

2.4 Valores Corporativos33
•

Lealtad

•

Compromiso social

•

Entusiasmo

•

Alegría y buen humor

•

Sentido de pertenencia

•

Profesionalismo

31

http://www.constructorabolivar.com/portal/index.php?module=ContentExpress&func=display&ceid=95
Construyendo nuestros valores, Constructora Bolívar, Pág. 20
33
Construyendo nuestros valores, Constructora Bolívar, Pág. 20
32
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3. DIAGNOSTICO DE LOS SISTEMAS

3.1 SISTEMA ADMINISTRATIVO

En la actualidad Constructora Bolívar maneja una estructura administrativa de forma
piramidal, la cual esta diseñada para colocar a los ejecutivos en la parte superior, los
gerentes subalternos se colocan en el siguiente nivel de la jerarquía en las diferentes
casillas del diagrama y los trabajadores de enlace en la parte inferior. En el grafico
número 9 se muestra la estructura organizacional.
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3.2 INDICES DE SERVICIO

Los Índices de Servicio son parámetros de efectividad en el que se encuentran cada
una de las variables que se evalúa dentro del ciclo del servicio en una Organización.

Desafortunadamente, Constructora Bolívar, en su Área Comercial, no tiene control en la
actualidad de un proceso donde se determinen índices de gestión en la calidad del
servicio y la atención prestada a los clientes actuales en cada una de las unidades de
negocio, por lo cual no se puede llevar a cabo una evaluación de índices o indicadores
para ampliar la investigación.

Es por esta razón que uno de los objetivos de esta investigación , una vez concluido el
diagnóstico, es determinar una propuesta estratégica, en la cual se generen parámetros
de medición claros de calidad en el servicio, como lo es obtener índices de satisfacción
al cliente ; tanto perceptivos como reales, índices de competitividad ; con el fin de
buscar el posicionamiento de la organización frente a sus competidores directos,
índices de lealtad de los clientes, entre otros.
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4. DIAGNOSTICO DE LA GENTE

Los empleados son la cara de la Organización.

Es por ello que es necesario e

importante conocer su opinión al respecto de temas de Servicio y Atención al Cliente ;
en otras palabras la opinión en cuanto al Servicio que ellos prestan a sus clientes y la
forma en que enfrentan todos y cada uno de los momentos de verdad.

De alguna manera, la esencia de la Organización además de sus clientes satisfechos,
son los empleados ; ya que ellos aportan al desarrollo y el progreso de la misma.

Es por esta razón, que Constructora Bolívar S.A., debe observar muy atentamente este
tema, ya que más del 80% de los momentos de verdad que experimentan los clientes
de esta Organización, lo hacen con los empleados.

Conscientes

de esta situación, las investigadoras generaron un Diagnóstico para

conocer la opinión del personal. Para ello, preparó un cuestionario (ver anexo 6 y 7)
que se aplicó a un grupo de empleados . De este proceso se encontraron situaciones
que de alguna manera pueden influir en el cómo se esta generando el Servicio al
Cliente en el Área Comercial de Constructora Bolívar S.A.

4.1 INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS ( ANEXO 8)

Los empleados de "nivel bajo" están sujetos a rotación de personal. Por eso a la
pregunta : su antigüedad laboral en meses de ? ; se encontró que en Entregas y
Posventas el nivel de rotación es muy bajo ya que estas personas alcanzan un
promedio de 43 a 48 meses de antigüedad en su puesto de trabajo, mientras que el
personal de Salas de ventas y Centro de tramites la antigüedad es de 12 a 15 meses en
promedio.

Esto puede ser resultado de la forma en que la Compañía vincula al

personal en cada una de estas áreas funcionales. Por ejemplo, la vinculación en las

75

Salas de Ventas se hace por medio de un contrato a terminación de obra o por
prestación de servicios, con el apoyo de una empresa temporal la cual subcontrata a los
colaboradores.

De otra parte, para las investigadoras fue importante determinar el grado de escolaridad
de los empleados, ya que esto puede llegar a ser determinante para su desempeño en
el puesto de trabajo.

Entonces, a la pregunta : su grado de escolaridad es ?, se

encontró que la mayoría de los empleados tienen un grado de escolaridad aceptable .
Es así como más del 50% de los colaboradores de las diferentes áreas funcionales
tiene un grado técnico, profesional y hasta formación en Postgrado. Esto da a
Constructora Bolívar S.A., y a su Área Comercial un muy buen nivel educativo en sus
empleados, reflejándose esto en el desempeño , algunas veces, eficiente en cada una
de las áreas funcionales mencionadas.

Un buen desarrollo y desempeño laboral puede ser de enorme provecho para el
rendimiento de los Servicios prestados por la Organización.34

La tercera pregunta de la encuesta está orientada a la relación Jefe-Empleado. Esto de
alguna manera puede medir el grado de motivación de un empleado ya que el clima
laboral y la relación con el Jefe inmediato puede determinar el grado de interés laboral
del grupo de colaboradores. Los empleados que trabajan en las Salas de Ventas están
descontentos con la relación que tienen con sus Jefes, es así como el 72% afirman
tener una negativa relación, situación que es similar en el Centro de trámites donde el
59% de los empleados opinan lo mismo.

34

ALBRECHT Karl. Gerencia del Servicio. Pg. 119.
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Para tener un alto nivel de Servicio, es necesario crear y mantener un medio que
motive, donde la gente del Servicio pueda encontrar razones personales para consagrar
sus energías en un beneficio al Cliente35

Como conclusión de la pregunta anterior, es importante determinar las características
que tienen los Jefes Inmediatos con respecto a su forma de "administrar " su labor. Es
por esto que la pregunta 4 busca determinar si el Jefe es colaborador, autoritario, o
flexible, y se encontró que el 45% de los empleados de las Salas de Ventas opinan que
su Jefe Inmediato es autoritario y en entregas el 75% opinan que es colaborador. Esto
puede ser consecuencia de la presión que existe en la Salas de Ventas, sin embargo, la
tarea de un Jefe es construir un medio motivante

36

, más no de temor entre sus

empleados.

Un trabajo importante de una Organización, es construir un ambiente propicio para que
motive la prestación de un buen servicio para que éste se vuelva agradable tanto para
el Cliente como para el funcionario.

37

Es así como la pregunta 5 arrojo los siguientes

resultados : en todas las áreas funcionales más del 50% del equipo de colaboradores
afirman tener una buena relación de trabajo con sus compañeros, independientemente
de la posición que ocupen en dichas dependencias. Situación motivante que se refleja
claramente en la alta calidad de vida del trabajo en general38.

El poder generar momentos agradables de verdad en los diferentes áreas de la
Compañía, dependen de alguna manera de un manual de funciones bien definido. La
pregunta 6 del cuestionario, da como resultado que el 81% , el 76% y el 71% de los
empleados de las Salas de Ventas, Centro de Trámites y Entregas respectivamente, no
saben o no conocen su manual de funciones. El funcionario que entra en contacto con
35

ALBRECHT Karl. Gerencia del Servicio. Pg. 115.
ALBRECHT Karl. Gerencia del Servicio. Pg. 115
37
CAMPO V. Rómulo. Organizaciones Públicas orientadas al Servicio. Pg 27
38
ALBRECHT Karl. Gerencia del Servicio. Pág. 115.
36
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el Cliente es el representante de la Compañía ante éste, por ello no debe equivocarse ni
cometer ninguno de los pecados del Servicio39. Así se ve que Constructora Bolívar
S.A., está fallando en este aspecto que es muy importante para el buen desarrollo
estratégico en pro del Cliente.

En ésta Compañía, por el Objeto Social que tiene, es muy susceptible a que se den
cambios referentes al proceso de compra.

Los cambios deben notificarse con

antelación al Cliente porque esto puede llegar a fortalecer la imagen del Establecimiento
en la mente del

Cliente.

Si se maneja torpemente, como ocurre cuando no se "

gerencia " pueden crear opresión , animosidad y expectativas negativas
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.

Sin

embargo el resultado de la pregunta 7 es que más del 74% de los empleados no
reciben notificación de cambios referentes a la labor desempeñada en las diferentes
áreas funcionales, situación que se reflejan en momentos desagradables de verdad,
que pueden tener un efecto negativo, sobre el negocio porque es posible que el Cliente
se moleste o tal vez que no vuelva nunca.

En algunas empresas hay un nivel de energía un sentido de realización e incluso un
sentido de excitación de parte de la gente a nivel de realización41.

Pero en

Constructora Bolívar S.A., ocurre la contrario, pues el 44% de los empleados del Centro
de trámites asisten a las capacitaciones por obligación , al igual que el 16% para el
equipo de la Sala de Ventas . Esta situación debe ser reevaluada por la Compañía, ya
que la inversión en capacitación es alta, además no se debe perder de vista la relación
costo / beneficio en este tema.

39
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La calidad de vida de trabajo en general, evalúa varios factores, entre estos el salario y
la carga prestacional que tiene un empleado42 . La pregunta 13 busca sondear como
perciben los empleados su remuneración. En las estratos estudiados coinciden que su
salario es adecuado casi alto por lo tanto esto no afecta su calidad de vida y mucho
menos debe afectar la calidad en el servicio.

Este factor es de suma importancia, ya que si el nivel de calidad de vida de trabajo es
bajo casi con certeza desmotiva a la gente43.

Finalmente, la encuesta cuestionó al equipo de colaboradores la posibilidad de ascenso
que brinda la Compañía, de realización profesional. Como resultado se encontró que
promedio de la pregunta 11 es del 73% de los empleados no sienten que la Empresa
genere oportunidades de hacer carrera ; razón por la cual el personal siente
desmotivación.

En lugar de hacerle ver su rendimiento y darle oportunidades de

prepararse, los gerentes obstaculizan el surgimiento del personal.

42
43

ALBRECHT Karl. Gerencia del Servicio. Pg. 115.
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5. CONCLUSIONES

CLIENTE
•

Constructora Bolívar S.A., esta encaminada a llevar empresas altamente
rentables y con una alta reputación a través de la satisfacción de necesidades de
sus clientes. Pero , esta misión no contempla la empatía con sus clientes para
ofrecer un servicio más humano ; logrando con esto no solo la satisfacción de
sus clientes sino también que el cumplimiento de objetivos a largo plazo sean
reales y alcanzables.

•

Su visión los clientes no son el centro, como si lo propone Karl Albretch en su
modelo de Servicio ; además, en su cultura no se define claramente las
expectativas que hay en el futuro, es decir, que la Compañía debe tener como
pilar la satisfacción de necesidades de sus clientes antes de ser altamente
rentable, ya que su rentabilidad se refleja a través de un marketing bien
elaborado teniendo en cuenta en primer término al cliente.

•

Dependiendo del estrato socioeconómico de evaluación, los procesos tanto de
trámites como de entregas son ágiles. Sobresalen los clientes que pertenecen al
estrato 3; clientes que perciben mas de 4 salarios mínimos mensuales

•

Este mismo grupo de clientes posiblemente repetirían la experiencia de compra
con la Compañía.

•

La entrega de los manuales del propietario son de manera oportuna.

Esto

significa que a la Compañía le interesa demasiado que el Cliente conozca su
servicio posventa, así podrá expresar cultura de Servicio.
•

La Calificación que dan los clientes al servicio es términos generales es buena.

•

Este grupo de clientes afirman que todos los proceso de "servicio" son pésimos
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•

Los momentos de verdad que experimentan los clientes en cada uno de los
pasos del ciclo básico del servicio son muy malos. Esto genera mala imagen
para la Compañía

•

Existen clientes insatisfechos y descontentos

•

Clientes que nunca comprarían en la Compañía por segunda vez y no referirían a
sus amigos o familiares.

•

Mala calidad del producto

•

Incumplimiento en las entregas del producto

•

Promesas falsas e información cambiante

ESTRATEGIA
•

Sus principios y valores organizacionales están enfocados a permitir que la gente
trabaje en una empresa de servicio, ayudan a canalizar sus esfuerzos hacia el
beneficio de los clientes y a la sociedad.

•

La visión es la imagen de la Organización en el futuro. Constructora Bolívar,
S.A., tiene entendido que en el futuro será rentable, contará con tecnología de
punta y además con un equipo humano altamente calificado y comprometido con
la Organización ; además se enfoca a un desarrollo empresarial fuera del país y
se comprometen con el país en el futuro aportando su desarrollo social y
ambiental.

•

Los procesos que en general hace la compañía en cada una de sus áreas
funcionales es bueno. Sobresalen las salas de venta en su gestión de servicio

•

La estrategia actual de mercado es fuerte en el sector externo haciendo una de
las empresas mas rentables en el año 200344

44
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SISTEMAS
•

La estructura organizacional actual hace entender que los empleados de enlace
en la parte inferior son de menor importancia o de poca influencia.45

•

En la estructura organizacional actual no esta el cliente por ningún nivel, lo cual
crea una organización introvertida y es un olvido fatal para la compañía.

•

La falta de índices que midan la calidad en el servicio genera una compañía
cerrada en el servicio que no busca la excelencia no solo con los clientes sino en
el mercado.

GENTE
•

En Constructora Bolívar S.A., en su Área Comercial, se presenta poca rotación
de personal ; situación favorable para los empleados en términos generales.

•

El grado de educación del equipo colaborador es bastante bueno, cualidad que le
da un nivel alto de calidad a la Compañía en cuanto a su "recurso" humano.

•

Constructora Bolívar S.A. , invierte en los procesos de capacitación para sus
empleados ; sin embargo se recomienda revaluarlos para que los empleados
aprovechen al máximo la inversión que hace la Compañía.

•

El nivel salarial en el que se encuentra la Compañía evaluada es bueno según la
opinión de los empleados.

•

Los empleados tienen una muy buena relación de trabajo con sus compañeros,
situación que hace bueno el clima laboral

•

El personal de las salas de ventas se caracteriza por tener una ardua experiencia
comercial, situación que se refleja en su capacidad para aceptar el cambio y
sumir la cultura que proponga la Compañía en cuanto a temas de servicio se
refieren.

45
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•

Los empleados asisten en algunos casos, por obligación a las capacitaciones,
esto puede ser consecuencia de una mala planeación por parte de la Gerencia.

•

Los empleados no conocen su manual de funciones.

•

Los empleados se sienten descontentos porque la Compañía no ofrece la
posibilidad de un plan de carrera, ni proyección o posibilidad de ascenso. Esto
se presenta en la mayoría de los casos.

•

No hay sentido de pertenencia por parte de los empleados para con la
Compañía.

•

La relación que tienen los jefes inmediatos (como medios de supervisión) con
sus empleados no es del todo agradable; se caracteriza por ser una relación
autoritaria y poco cordial.

•

En la Compañía no se generan procesos de inducción a los nuevos empleados.

•

A los empleados no les notifican los cambios referentes a sus actividades,
situación que se refleja en clientes molestos por cambios de la información.

•

El profesionalismo de las personas que intervienen en el proceso de entregas es
muy bueno, situación que da buena imagen de la Organización.

•

En la Compañía los empleados de "servicio" pareciera que no les gustaran los
clientes que pertenecen a los estratos 1 y 2 porque se reflejan muy malos
resultados en las tabulaciones de las encuestas

•

Personal de todas las áreas, poco eficientes, eficaces y ágiles
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Una de las principales estrategias que se genera para esta investigación es la de llamar
la atención de la Gerencia Comercial de la Compañía para que , de alguna manera, se
conscienticen de la necesidad de poner en práctica lo planteado en este documento.

1. ESTRATEGIAS PARA LOS CLIENTES: PROPUESTA DE UNA PROMESA DE
SERVICIO

Constructora Bolívar en su área Comercial debe realizar una promesa de servicio, con
la finalidad de asegurar a sus clientes que la interacción de ellos con la compañía será
mejor que la de la competencia. Esta promesa de servicio debe ser tanto implícita como
explícita.
•

Promesa de servicio implícita: Es aquélla que no se publica los clientes externos
pero se debe demostrar en cada uno de los momentos de verdad que ellos
experimenten en la compañía. Para ello se requiere una capacitación con base a la
excelencia en el servicio a los empleados tanto nuevos como antiguos; lo cual se
entrara en detalle mas adelante en las estrategias dirigidas a los colaboradores del
Área Comercial de Constructora Bolívar.

•

Promesa de servicio explicita: Se propone una garantía de servicio en el grafico 27
la cual será publica en todas las salas de ventas, el centro de tramite, oficinas
Posventa de la compañía y página web. Esto con el fin de explicar claramente y en
detalle lo que el cliente puede esperar cuando adquiere una vivienda con
Constructora Bolívar.
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Grafico 10 . Propuesta de la garantía del servicio

GARANTIA DEL SERVICIO AL CLIENTE EN
CONSTRUCTORA BOLÍVAR EN SU ÁREA COMERCIAL
• Nuestros Colaboradores serán amables y estarán
dispuestos a su servicio
• Usted no deberá esperar a nuestros asesores por
mas de 8 minutos.
• Su inmueble será entregado en el día que se pactó en
la firma de promesa de compra – venta.
• Si tiene un problema con su vivienda nueva será
solucionado en menos de 48 horas hábiles.
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2. PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

2.1 Misión
Es necesario aclarar que diseñar una misión es tarea de la alta gerencia, para
empezar a plantear la gerencia del servicio dentro de la compañía, las
investigadoras proponen la siguiente misión a modo de sugerencia, la cual la
gerencia de Constructora Bolívar no están en la obligación de tomarla pero si es una
guía para involucrarse en interesante campo de la gerencia del servicio

“Ser una empresa que supere las expectativas de los clientes en el campo
inmobiliario, investigando constantemente sus necesidades, para así ser altamente
rentables contando con el mejor equipo humano.”

2.2 Visión

“Seremos una compañía que se caracterizara por superar las expectativas de los
clientes, lo cual nos llevara ser líder en el mercado inmobiliario en Colombia,
seremos una empresa con personal altamente calificado y caracterizado en el
mercado laboral por su motivación y compromiso, seremos una empresa rentable y
con grandes proyecciones de posicionarnos en el mercado internacional con la mas
alta tecnología y estándares de calidad cuidando el medio ambiente y ayudando a
construir una sociedad mejor.

2.3 Estrategia de servicio

Una vez guiados por la investigación al cliente, planteamiento de la misión, visión y
valores corporativos; la estrategia de servicio la cual se guiara el área comercial para
proyectar sus actividades en pro de una excelente calidad en el servicio se describe en
una filosofía que debe ser el sello en cada una de los procesos utilizados para la
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compra de vivienda en esta compañía, esta se trata de : ofrecer rapidez en la
atención, eficiencia, servicio con calidad humana y cumplimiento.
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3. PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LOS SISTEMAS

3.1 PROPUESTA DEL SISTEMA ADMINISTRATIVO
Se sugiere un cambio en el paradigma de la gerencia que tiene actualmente
Constructora Bolívar a través de una inversión en la estructura organizacional, se
partiría por el cliente, cual sería el punto de partida en la nueva estructura
organizacional, ya que es él

un elemento clave en las relaciones que se trata de

expresar en dicho diagrama. Después estarían los empleados de primera línea por que
son ellos los que están en la posibilidad de romper o crear la percepción en la calidad
en el servicio; entonces llegarían los gerentes cuyo trabajo consiste en apoyar a la
gente de la primera línea de enlace.

Este nuevo paradigma organizacional propone una nueva relación gerente – subalterno
en el cual se reestructura la función de los gerentes que implica que cada gerente debe
asumir un nuevo componente de sus funciones y un nuevo punto de vista acogiendo
una función de defensor, colaborador y capacitador. Los gerentes deben aprender a
trabajar con mayor grado de autonomía ajustar su liderazgo a las variaciones de las
circunstancias en la línea de enlace.

En el grafico numero 11 se muestra la idea que se propone.
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3.2 MEDIR EL SERVICIO A TRAVES DE INDICADORES

El desempeño de la Organización frente al mercado es uno de los factores claves de
éxito en los mercados de hoy. Compañías que no conocen los valores de compra de
sus clientes y por tanto no miden su desempeño frente al mercado y sus clientes, están
perdiendo una oportunidad para asegurar competitividad en mercados cada vez más
dinámicos.

El referenciamiento competitivo indica que la Compañías deben mantener información
permanentemente y confiable que les permita responder anticipadamente al mercado y
al cliente en tres dimensiones fundamentales:
•

El mercado

•

El Cliente

•

La Comercialización.

3.2.1.Índices de satisfacción de Clientes

Buscan determinar los niveles de satisfacción real y perceptivo de los clientes con el
servicio , el producto, y el valor agregado que perciben de la Compañía.
•

Valor Agregado: Mide el índice de percepción global sobre el servicio que realice
en términos de valor agregado.

V.A.= Calidad del producto + Calidad de Servicio
Precio competitivo + Entrega oportuna +
Servicio Posventa
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•

Índice de retención: Relación de clientes actuales y la rotación que genera

I.R.C. = Total clientes periodo (i+1)
Total clientes periodo ( i)
•

Índice de Lealtad : Parámetro de referencia de la preferencia del cliente hacia
los productos que ofrece la Compañía con respecto a la competencia.

I.L. = Número de compras de productos a la Compañía
Número de compra a la competencia
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4. PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LOS EMPLEADOS

Para que los empleados del área comercial de Constructora Bolívar tengan el concepto
de poner primero a los clientes y trabajar en pro de su bienestar es necesario intervenir
en cinco partes importantes:

•

•

Selección

•

Orientación

•

Entrenamiento

•

Evaluación

•

Reconocimiento

Estrategia de Selección: Se debe seleccionar personal para el área comercial
que además de tener habilidades técnicas propias para el cargo, se debe tener
en cuenta que deben satisfacer las necesidades de los clientes de manera
extraordinaria. Para ello se propone que en la entrevista se debe observar el
dinamismo, facilidad de resolver problemas y seguridad . Además de la
entrevista se debe se debe plantear una situación ficticia de un momento de
verdad que el aspirante manejara en el puesto de trabajo y analizar el manejo de
la situación planteada.

•

Estrategia de orientación: Se propone que a los nuevos empleados se deben
sumergir en la cultura de servicio que se estaría manejando, para ello se debe
explicar la historia de Constructora Bolívar para que se sientan desde un
principio pertenecientes a la compañía, el método de evaluación del servicio,
contenido de la libreta de calificaciones, la promesa de servicio y la explicación
de los momentos de verdad que van a manejar dentro del ciclo del servicio.
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•

Estrategia de entrenamiento: Se propone un plan de entrenamiento tanto para
los empleados nuevos y antiguos. En el cual se sugiere:

A. Se compartirá los resultados arrojados cada vez que se realiza una libreta de
calificaciones una encuesta del servicio y el sistema de evaluación planteado en
la organización.
B. Se capacitaran para que realicen preguntas bien intencionadas a los clientes
sobre la atención y servicio que acaban de recibir por parte de las personas que
le atendieron.
C. Desarrollar habilidades para interpretar la comunicación no verbal y así prestar
un servicio mas humano a través del entendimiento del cliente.
D. Desarrollar habilidades para manejar un servicio superior y que se diferencie de
la competencia.
•

Estrategia de evaluación: Se propone realizar una evaluación en servicio con base
en las habilidades desarrolladas en el entrenamiento. Dichas habilidades deberán
ser evaluadas a través de clientes incógnitos; estas personas estarán capacitadas
para que evalúen las habilidades enseñadas en el entrenamiento. Estas personas
llegaran a una sala de ventas cualquiera

o al centro de tramites en cualquier

momento de la jornada laboral y calificaran el servicio con cartones con caritas de
diferentes expresiones:
9 carita sonriente : es la calificación máxima la cual significa que ha superado las
expectativas de los clientes
9 carita seria: es buena calificación buena pero que puede llegar a ser mas alta si
el evaluado se esforzara un más
9 carita triste: es la calificación mas baja, la que se interpretaría como una
amenaza a una sanción o hasta el despido si se repite nuevamente.
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Detrás del cartón de la evaluación el cliente incógnito escribirá el porque de su
calificación y que aspectos debe mejorar si no es una carita feliz. Se medirá el
desempeño por unidades de negocio llevando un promedio de número de cartones de
cada categoría.
•

Estrategia de reconocimiento: A los mejores empleados en el desempeño en la
calidad de servicio por trimestre se recompensaran con una cena en un restaurante
reconocido de Bogota con las altas directivas de la empresa y un bono de compra
en un almacén de cadena.

Además de las mencionadas, la Gerencia del Servicio además de las estrategias
mencionadas anteriormente, tal vez la mas importante es generar el modelo que
propone Karl Albrecht del triangulo del servicio interno.

4.1 TRIANGULO DEL SERVICIO PARA LOS EMPLEADOS

El triangulo del Servicio Interno es una imagen exacta a la del Triangulo del Servicio
Externo; pero en lugar de colocar al cliente en el centro , representa a los empleados
como los clientes de la Gerencia, y muestra que son necesarios tres elementos
definitivos, indispensables para lograr su consagración al Servicio del Cliente Externo:
1. Cultura
2. Liderazgo
3. Organización
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CIENCIA

EMPLEADOS

LIDERAZGO

ORGANIZACIÓN

Grafico12. TRIANGULO DE SERVICIO INTERNO.

4.1.1 Cultura

La Cultura Organizacional , para el empleado, es el mensaje fundamental de Servicio
que debe existir en la Compañía, a fin de permitir a la gente asumir el compromiso
personal necesario para atender la calidad con el Cliente.46

Una cultura de Servicio es aquélla que influye en la gente para comportarse y
relacionarse con métodos orientados hacia el servicio o métodos de estilo en donde el
cliente es primero.

Para el caso específico de Constructora Bolívar S.A., es muy curioso que no es tan
importante el tema. Como ya se mencionó en alguna parte de la investigación, esta

46
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Compañía hace parte de un Grupo Empresarial muy fuerte del país, Sociedades Bolívar
S.A., en la cual predomina una cultura de servicio satisfacción, cumplimiento y calidad
en todos los productos que se ofrecen. Pero la situación actual refleja que para la
Compañía en Estudio no existe una cultura como tal.

Sin embargo, como se plantea en las estrategias de los sistemas, sería de bastante
aproveche que la Compañía bajo los parámetros del Holding Empresarial, forjara su
propia cultura de Servicio.

La cultura de Servicio del Negocio, permite y estimula al vendedor para que maximice la
iniciativa en cuanto a las relaciones con el cliente.

Una cultura de Servicio, comienza con el liderazgo. Sobrevivirá y prosperará a través
de la atención y cuidado pertinentes de los gerentes de todos los niveles. Y se ven
buenos resultados en los sentimientos y acciones de las personas que

están en

contacto con el público.47

4.1.2 Liderazgo

El liderazgo le da a los empleados lo mismo que estos le dan a los clientes externos:
atención personal y esmerada para sus necesidades como individuos.48

La gente necesita más que Jefes inmediatos y Gerentes , que sólo reglas , políticas,
procedimientos y directivas. Los empleados de Constructora Bolívar S.A., del área
comercial necesitan liderazgo y administración.

47
48
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Para esta propuesta estratégica, se recomienda que los Jefes inmediatos, sean
promovidos a funciones que exijan líderes y defensores, más que como funcionarios e
intérpretes de normas.

También , se recomienda que los empleados nuevos que se vinculen a la compañía
tengan aptitudes de liderazgo como su propuso en una de las anteriores estrategias.

4.1.3 La Organización

La organización cumple una función de apoyo en todo este tema. Si la Compañía
desde la alta gerencia no fomenta este tipo de Gerencia del Servicio será muy difícil que
las demás áreas funcionales lo hagan. Los Gerentes deben encargarse de fomentar
una Cultura en el Servicio para que así los beneficios sean de mucho mas valor que los
monetarios.

Para esto , se propone darle un cambio a la estructura organizacional de la Compañía ,
la cual se genera en las estrategias de los sistemas
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RECOMENDACIONES

•

Es importante que la alta gerencia de Constructora Bolívar tenga en cuenta
que la ventaja competitiva y la excelente posición en el mercado, no sólo
se debe a una alta productividad y o en la reducción de costos, también se
trata de encaminar todas sus actividades a la calidad en el servicio, el cual
se logra en poner en marcha la Gerencia del servicio propuesto por Karl
Albrecht y desarrollada el presente trabajo.

•

Es indispensable que la alta gerencia de Constructora Bolívar tenga en
cuenta que la evaluación en la calidad en el servicio debe ser una
estrategia permanente, la cual requiere el diseño constante de una libreta
de calificaciones, observando que atributos pueden variar.

•

Es indispensable el diseño de un manual de funciones para todos y cada
uno de los empleados para que ellos sepan desde donde hasta donde
llegan sus funciones en pro mejoramiento del servicio dentro del a
compañía.

•

Los momentos críticos de verdad deben ser intervenidos por soportes
físicos y personal altamente idóneos para manejar estas situaciones
incomodas y desagradables al cliente.

•

En cuanto a la estrategia para los clientes, se requiere que el personal este
altamente capacitado para entender que la promesa del servicio es la
garantía que ellos brindaran en el momento que presten una atención

mejor que la competencia y que no solo se vende vivienda en Constructora
Bolívar sino también servicio.
•

La finalidad de exponer una promesa de servicio explicita es que la
compañía se compromete que no existirán

errores en el proceso de

compra.
•

El diseño de una misión y una visión es una tarea de parte de la alta
gerencia, en el desarrollo del trabajo se propone una, basado en los
principios y objetivos de la Familia Bolívar. Cabe anotar que la puesta en
marcha de la gerencia del servicio no solo puede ser en el área comercial
sino en toda la compañía para que la misión y visión dadas por la alta
gerencia tuvieran sentido.

•

Se propone un nuevo sistema administrativo, donde el cliente es donde se
posiciona en primer lugar ya que es a él quien se dirigen todas las
actividades de la organización, después seguiría los empleados de primera
línea, ya que son ellos son los que crean o destruyen la imagen de la
compañía en cuanto al servicio se refiere, continuarían los gerentes y se
desempeñarían como el capacitador, defensor y

apoyo para sus

empleados .
•

Se recomienda aplicar índices de servicio para medir la satisfacción de los
clientes, esto mantiene una información permanente en cuanto a este tema
y medir su desempeño.

•

Se debe aplicar una excelente selección de personal para que la compañía
no pierda tiempo y dinero en personas poco comprometidas en el servicio.

•

Todos los empelados de Constructora Bolívar deben ser capacitados y
orientarlos hacia el servicio y familiarizarlo a la organización.
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ANEXO 1. DISEÑO METODOLOGICO PARA EL CLIENTE EXTERNO

1.1 POBLACION

Todos lo clientes actuales que tiene Constructora Bolívar S. A . , en su área comercial.
Son mil quinientos sesenta (1560) para el primer semestre de 2005.

1.2 METODO DE SELECCION DE LA MUESTRA

Muestreo aleatorio. De un listado de todos los clientes actuales de Constructora
Bolívar S.A. ., en su área comercial (1560), se seleccionan aleatoriamente una muestra
.

Este método garantiza la probabilidad de que todos los clientes puedan ser
seleccionados.

Este proceso de selección aleatoria se hace con la ayuda de

herramientas tecnológicas (números aleatorios del sistema) que denotan a cada cliente
con un número.

Estos clientes elegidos, pertenecen a diferentes estratos socioeconómicos

(

2,3,4,5 y 6) de la ciudad de Bogotá. Clientes actuales de Constructora Bolívar S.A., en
su área comercial .

1.3 TIPO DE MUESTREO

Estratificado.

Se utilizará este método ya que la base de datos de los clientes de

Constructora Bolívar de su área comercial, tienen incluido el estrato socioeconómico en
el cual han adquirido su vivienda..

Se tendrá en cuenta que por ser un muestreo estratificado, cada estrato se considerará
como una población diferente.

Se dividirá la población de todos los clientes por estrato. Los clientes se seleccionaran
al azar.

Ahora bien, el muestreo estratificado brinda a la investigación un mayor nivel de
confiabilidad que permite determinar apreciaciones de los clientes que se encuestarán
(muestras) , característica ésta que no se logra con otro tipo de método estadístico.

Para llevar a cabo la división de los estratos, el Universo de la investigación - 1560
clientes -, se evaluarán los siguientes estratos :
•

Estrato 2

•

Estrato 3

•

Estrato 4

•

Estrato 5

•

Estrato 6

Para facilidad de manejo de la información, estos estratos anteriormente mencionados,
se agruparán de la siguiente manera :

Estrato 2 y Estrato 3

Estrato 1

Estrato 4 y Estrato 5

Estrato 2

Estrato 6

Estrato 3

1.4 PROCESO DE MUESTREO

1.4.1 Determinación de la población.

N = Población
N

=

Clientes actuales de Constructora Bolívar en su área comercial de estratos
1, 2 , 3 para el primer semestre de 2005.

N = 1560 Clientes.

2.4.2 Estratificación (Sub. - grupos)

N1 = Población del estrato 1.
N1

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 1 para el primer semestre de 2005.

N1 = 709

N2 = Población del estrato 2.
N2

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 2 para el primer semestre de 2005.

N2 = 282

N3 = Población del estrato 3.
N3

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 3 para el primer semestre de 2005.

N3 = 569

Entonces : N1+ N2+ N3 = 1560

1.4.3. Selección de la muestra

Se determinará con ayuda del muestreo aleatorio simple, y teniendo en cuenta el nivel
de ingresos medidos en salarios mínimos legales vigentes para cada sub. grupo ,esto
para poder determinar otra característica importante dentro del estudio, así :

GRUPO

SUBGRUPO

Estrato 2 y Estrato 3

Estrato 1

Estrato 4 y Estrato 5

Estrato 2

Estrato 6

Estrato 3

2.4.4. Tamaño de la muestra

Una vez se tienen los listados y el número de clientes actuales de Constructora Bolívar
de su área comercial por estratos, la selección de la muestra se hará equivalente el
número de clientes que conforman el Universo , así :

n = Número de clientes por estrato
Número de clientes totales

n = N1,2,3
N

Entonces :

n1 = 709

* 100

1560
n1 =

0.454 * 100

n1 = 45

n2 = 282
1560
n2 = 0.181

* 100

n2 = 18

n3 =

569
1560

n3 = 0.364

* 100

n3 = 36

Entonces :
Número de encuestas a aplicar = n1 +n2 + n3
Entonces : 45 + 18 + 36

Número de encuestas a aplicar : 99

ANEXO 2. DISEÑO DE LA ENCUESTA PARA EL CLIENTE EXTERNO

Una vez definido el diseño metodológico de la Investigación se procede a definir la
encuesta, que incluye aspectos referentes a :
•

Información general del Proceso de Compra

•

Atención al Cliente

•

Servicio al Cliente

•

Tiempo

•

Experiencia

•

Cumplimiento

•

Calidad del Producto

•

Garantías del Producto

•

Calificación del Proceso en general

1. Elaboración del cuestionario

Debido a que el tipo de muestreo utilizado fue Estratificado, y teniendo en cuenta que
esta herramienta estadística brindó a la investigación un nivel óptimo de confiabilidad, a
continuación explicamos cómo se aplicó la metodología descrita.

En primer lugar, la población de la Investigación - 1560 clientes para el primer semestre
de 2005- se compone de clientes de todos los estratos socioeconómicos conocidos, es
decir :
•

Estrato 2

•

Estrato 3

•

Estrato 4

•

Estrato 5

•

Estrato 6

Pero, para facilitar el manejo de la información , éstos estratos se agruparon de la
siguiente manera, teniendo en cuenta que la forma de agrupación se definió por la
similitud en las características de ingresos que perciben mensualmente, así :

GRUPO

SUBGRUPO

NIVEL INGRESOS
SUBGRUPO

Estrato 2 y Estrato 3

Estrato 1

1 - 3 smmlv

Estrato 4 y Estrato 5

Estrato 2

4 - 6 smmlv

Estrato 6

Estrato 3

más de 7 smmlv

Una vez definido lo anterior se procedió a elaborar un cuestionario piloto , el cual
contiene preguntas enfocadas a los temas , factores y aspectos referentes a la Atención
y Servicio dado a los clientes externos de la Organización.

1.2 Decisión del tamaño de la Población de la encuesta.

1.2.1 Población

Los Clientes actuales que tiene la Empresa en el primer semestre de 2005.
Empresa tenía 1560 clientes.

1.2.2 Método de selección de la muestra

La

Muestreo aleatorio. De un listado de todos los clientes actuales de Constructora
Bolívar S.A., en su área comercial (1560), se seleccionan aleatoriamente una muestra .

Este método garantiza la probabilidad de que todos los clientes puedan ser
seleccionados.

Este proceso de selección aleatoria se hace con la ayuda de

herramientas tecnológicas (números aleatorios del sistema) que denotan a cada cliente
con un número.

Estos clientes elegidos, pertenecen a diferentes estratos socioeconómicos

(

2,3,4,5 y 6) de la ciudad de Bogotá. Clientes actuales de Constructora Bolívar S.A., en
su área comercial .

1.3 Tipo de muestreo

Estratificado.

Se utilizará este método ya que la base de datos de los clientes de

Constructora Bolívar de su área comercial, tienen incluido el estrato socioeconómico en
el cual han adquirido su vivienda..

Se tendrá en cuenta que por ser un muestreo estratificado, cada estrato se considerará
como una población diferente.
Se dividirá la población de todos los clientes por estrato. Los clientes se seleccionaran
al azar.

1.3.1 PROCESO DE MUESTREO
•

Determinación de la población.

N = Población
N

=

Clientes actuales de Constructora Bolívar en su área comercial de estratos
1, 2 , 3 para el primer semestre de 2005.

N = 1560 Clientes.
•

Estratificación (Sub. - grupos)

N1 = Población del estrato 1.
N1

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 1 para el primer semestre de 2005.

N1 = 709

N2 = Población del estrato 2.
N2

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 2 para el primer semestre de 2005.

N2 = 282

N3 = Población del estrato 3.
N3

=

Número de clientes actuales de Constructora Bolívar de su área comercial
pertenecientes al estrato 3 para el primer semestre de 2005.

N3 = 569

Entonces : N1+ N2+ N3 = 1560
•

Selección de la muestra

Se determinará con ayuda del muestreo aleatorio simple, y teniendo en cuenta el nivel
de ingresos medidos en salarios mínimos legales vigentes para cada sub. grupo ,esto
para poder determinar otra característica importante dentro del estudio, así :

GRUPO

SUBGRUPO

Estrato 2 y Estrato 3

Estrato 1

Estrato 4 y Estrato 5

Estrato 2

Estrato 6

Estrato 3

•

Tamaño de la muestra

Una vez se tienen los listados y el número de clientes actuales de Constructora Bolívar
de su área comercial por estratos, la selección de la muestra se hará equivalente el
número de clientes que conforman el Universo , así :

n = Número de clientes por estrato
Número de clientes totales

n = N1,2,3
N

Entonces :

n1 = 709
1560
n1 =

0.454 * 100

* 100

n1 = 45

n2 = 282
1560
n2 = 0.181

* 100

n2 = 18

n3 =

569
1560

n3 = 0.364

* 100

n3 = 36

Entonces :
Número de encuestas a aplicar = n1 +n2 + n3
Entonces : 45 + 18 + 36

Número de encuestas a aplicar : 99

ANEXO 3. DISEÑO DEL CUESTIONARIO

A continuación se plantearan una serie de preguntas a las cuales le solicitamos
disponibilidad para ser contestadas. Recuerde es importante su Honestidad y
Sinceridad en las respuestas para el mejoramiento continuo de la institución.
POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

PREGUNTAS

SEGÚN

SU

EXPERIENCIA EN LA SALA DE VENTAS:
1. Cuando llegó a la sala de ventas le dieron la Bienvenida con prontitud.
o Sí
o No
2. El servicio prestado en la sala de ventas fue:
o Excelente
o Bueno
o Regular
o Malo
3. La información otorgada en la Sala de Ventas cambio durante el proceso de compra:
o Sí
o No
4. En la Sala de Ventas todas sus dudas fueron aclaradas con amabilidad:
o Sí
o No
5. El tiempo que tuvo que esperar al asesor comercial en la sala de Ventas fue de:
o 1 a 5 minutos
o 6 a 10 minutos
o 11 a 15 minutos
o Más de 15 minutos

POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

EXPERIENCIA EN EL CENTRO DE TRAMITES:

PREGUNTAS

SEGÚN

SU

6. El contacto telefónico por parte del centro de trámites para continuar con el proceso
de compra fue de:
o 5 a 10 días
o 11 a 15 días
o 16 a 20 días
o Más de 20 días
7. La inducción dada por el asesor de tramites en su primera visita fue clara
o Sí
o No
8. El asesor de tramites al proceso de compra contesto amablemente sus dudas
o Sí
o No
9. Sus dudas fueron aclaradas.
o Sí
o No
10. En el centro de tramites el tiempo de espera para el que el asesor comercial lo
atendiera fue de:
o 1 a 5 minutos
o 6 a 10 minutos
o 11 a 15 minutos
o Más de 15 minutos
POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

PREGUNTAS

SEGÚN

EXPERIENCIA EN LA ENTREGA DE VIVIENDA
11. El contacto telefónico para citar hora y fecha de la entrega de vivienda fue de:
o 5 a 10 días
o 11 a 15 días
o 16 a 20 días
o Más de 20 días

SU

12.

Estuvo lista la casa en la fecha que se pacto en la Sala de Ventas
o Sí
o No

13.

Se mostró profesional el arquitecto / ingeniero que le entrego la vivienda
o Sí
o No

14.

El arquitecto le entrego oportunamente el manual de propietarios y garantías de
la casa:
o

Sí

o

No

15.

El arquitecto le explico las cualidades del Servicio Posventa
o

Sí

o

No

16.

Ha recurrido al servicio posventa
o

Sí

o

No

De ser afirmativa la respuesta conteste las preguntas 17, 18 y 19
17. Las personas que lo atendieron en el servicio posventa fueron ágiles para
encontrar una solución al problema
o Sí
o No
18. El personal de posventa soluciono rápidamente el problema
o Sí
o No
19. Recurrió al servicio posventa por : ___________________
SEGÚN SU EXPERIENCIA EN TODO EL PROCESO DE COMPRA, USTED :
20. Usted recomendaría algún conocido a Constructora Bolívar
o Sí
o No

21. El servicio y la atención al cliente por parte de los empleados de Constructora
Bolívar:
o

Excelente

o

Bueno

o

Regular

o

Malo

22. Los empleados de Constructora Bolívar se caracterizan por la capacidad para
responder sus dudas
o Sí
o No
23. De volver a comprar vivienda lo haría nuevamente con Constructora Bolívar
o Sí
o No

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN.....

1. Revisión del cuestionario
•

Prueba Piloto

Para descubrir fallas en el diseño propuesto anteriormente, se definió practicar la
encuesta a un grupo de 10 personas que cuentan con características similares a las de
la población objetivo de la Investigación.

En primera instancia, se dieron las explicaciones pertinentes por parte del grupo de
investigación para responder el cuestionario. Una vez agotado este proceso , el grupo
evaluado dio respuesta al cuestionario y finalizado éste, se reunieron en forma de mesa

redonda junto con el grupo Investigador para dar sus opiniones y sugerencias al
cuestionario ; las cuales se enuncian a continuación :
¾ La pregunta 8 y 9 son similares.
¾ La pregunta 4 evalúa dos factores
¾ La pregunta 7 no tiene sentido
¾ La pregunta 12 tiene problemas de redacción.
¾ La pregunta 17 es similar a la pregunta 18.
¾ La pregunta 22 es reiterativa .

2. ELABORACION DEL CUESTIONARIO FINAL

Después de haber hecho la revisión pertinente, se llegó al siguiente cuestionario

A continuación se plantearan una serie de preguntas a las cuales le solicitamos
disponibilidad para ser contestadas. Recuerde es importante su Honestidad y
Sinceridad en las respuestas para el mejoramiento continuo de la institución.
POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

PREGUNTAS

SEGÚN

SU

EXPERIENCIA EN LA SALA DE VENTAS:
1. Cuando llegó a la sala de ventas le dieron la Bienvenida con prontitud.
o Sí
o No
2. El servicio prestado en la sala de ventas fue:
a. Excelente
b. Bueno
c. Regular
d. Malo
3. La información otorgada en la Sala de Ventas cambio durante el proceso de
compra:
o Sí
o No
4. El tiempo que tuvo que esperar al asesor comercial en la sala de Ventas fue de:
o 1 a 5 minutos
o 6 a 10 minutos
o 11 a 15 minutos
o Más de 15 minutos

POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

PREGUNTAS

SEGÚN

SU

EXPERIENCIA EN EL CENTRO DE TRAMITES:
5. El contacto telefónico por parte del centro de trámites para continuar con el
proceso de compra fue de:
o 5 a 10 días
o 11 a 15 días
o 16 a 20 días
o Más de 20 días
6. El asesor de tramites al proceso de compra contesto amablemente sus dudas
o Sí
o No
7. En el centro de tramites el tiempo de espera para el que el asesor comercial lo
atendiera fue de:
o 1 a 5 minutos
o 6 a 10 minutos
o 11 a 15 minutos
o Más de 15 minutos
POR

FAVOR

RESPONDA

LAS

SIGUIENTES

PREGUNTAS

SEGÚN

EXPERIENCIA EN LA ENTREGA DE VIVIENDA
8. El contacto telefónico para citar hora y fecha de la entrega de vivienda fue de:
o 5 a 10 días
o 11 a 15 días
o 16 a 20 días
o Más de 20 días
9.

Estuvo lista la casa en la fecha que se pactó inicialmente
o Sí
o No

10.

Se mostró profesional el arquitecto / ingeniero que le entrego la vivienda
o Sí

SU

o No
11.

El arquitecto le entrego oportunamente el manual de propietarios y garantías de
la casa:
o

Sí

o

No

12.

El arquitecto le explico las cualidades del Servicio Posventa
o

Sí

o

No

13.

Ha recurrido al servicio posventa
o

Sí

o

No

De ser afirmativa la respuesta conteste las preguntas 14 y 15.
14. Las personas que lo atendieron en el servicio posventa fueron ágiles para
encontrar una solución al problema
a. Sí
o No
15. Recurrió al servicio posventa por : ___________________
SEGÚN SU EXPERIENCIA EN TODO EL PROCESO DE COMPRA, USTED :
16. Usted recomendaría algún conocido a Constructora Bolívar
o Sí
o No
17. El servicio y la atención al cliente por parte de los empleados de Constructora
Bolívar:
o

Excelente

o

Bueno

o

Regular

o

Malo

18. De volver a comprar vivienda lo haría nuevamente con Constructora Bolívar
o Sí
o No

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN.....

ANEXO 4. RECOPILACION DE DATOS

El cuestionario preparado por la investigadoras , se practicó a los clientes respectivos
de cada estrato, elegidos aleatoriamente de la lista de 1560 clientes del primer
semestre de 2005, lo cual se planteó en la planeación del proyecto de encuesta.

Sin embargo, de los tamaños calculados, solamente se aplicaron en el siguiente
número de encuestas :

ENCUESTAS REALIZADAS

ESTRATO 1

TAMAÑO DE MUESTRA
PROPUESTO
45

ESTRATO 2

18

16

ESTRATO 3

36

33

TOTAL

99

84

TABLA 5. TABULACIÓN DE RESULTADOS

35

ANEXO 5. PROCESAMIENTO DEL DATOS PARA EL CLIENTE EXTERNO

PREGUNTA 1
PRONTITUD EN EL RECIBIMIENTO EN LA SALA DE VENTAS.
TABLA 1
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
80
56.25
90.91
20
43.75
9.09

SI
NO

GRAFICO 1
PRONTITUD DE LA BIENVENIDA EN LA SALA DE VENTAS.
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PREGUNTA 2.
SERVICIO PRESTADO EN LA SALA DE VENTAS.

EXCELENTE
BUENO
REGULAR
MALO

TABLA 2
ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
28.57
25.00
33.33
37.14
31.25
54.55
22.86
43.75
6.06
11.43
0.00
6.06

GRAFICO 2
CALIDAD DEL SERVICIO PRESTADO EN LA SALA DE VENTAS.
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PREGUNTA 3.
CAMBIOS EN LA INFORMACION DURANTE EL PROCESO DE COMPRA.

TABLA 3
ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
68.57
81.25
36.36
31.43
18.75
63.64

SI
NO

GRAFICO 3
CAMBIO EN LA INFORMACION EN EL PROCESO DE COMPRA
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PREGUNTA 4
TIEMPO DE ESPERA AL ASESOR COMERCIAL EN LA SALA DE VENTAS.

TABLA 4
ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
1 A 5 MINUTOS
25.71
18.75
42.42
6 A 10 MINUTOS
37.14
37.50
48.48
11 A 15 MINUTOS
14.29
31.25
12.12
MAS DE 15
22.86
12.50
9.09
MINUTOS
GRAFICO 4

%

TIEMPO DE ESPERA AL ASESOR COMERCIAL EN LA SALA DE VENTAS.
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PREGUNTA 5.
TIEMPO DE CONTACTO TELEFONICO POR PARTE DEL CENTRO DE TRAMITES.

TABLA 5
5 A 10 DIAS
11 A 15 DIAS
16 A 20 DIAS
MAS DE 20 DIAS

ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
25.71
6.25
18.18
37.14
31.25
63.64
14.29
25.00
9.09
22.86
37.50
9.09

GRAFICO 5
TIEMPO DE CONTACTO TELEFONICO POR PARTE DEL CENTRO DE
TRAMITES
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PREGUNTA 6.
AMABILIDAD EN LAS RESPUESTAS POR PARTE DEL ASESOR DE TRAMITES AL
PROCESO DE COMPRA.

TABLA 6
ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
40.00
43.75
78.79
60.00
56.25
21.21

SI
NO

GRAFICO 6
AMABILIDAD EN LAS RESPUESTAS POR PARTE DEL ASESOR DE
TRAMITES AL PROCESO DE COMPRA
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PREGUNTA 7.
TIEMPO DE ESPERA AL ASESOR DE TRAMITES PARA BRINDAR ATENCION AL
CLIENTE.

TABLA 7
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
1 A 5 MINUTOS
2.86
0.00
27.27
6 A 10 MINUTOS
28.57
18.75
48.48
11 A 15 MINUTOS
22.86
25.00
9.09
MAS DE 15
45.71
56.25
15.15
MINUTOS
GRAFICO 7
TIEMPO DE ESPERA AL ASESOR DE TRAMITES PARA BRINDAR
ATENCION AL CLIENTE
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PREGUNTA 8
TIEMPO DE CONTACTO TELEFONICO PARA CITAR AL CLIENTE A LA ENTREGA
DEL INMUEBLE.

5 A 10 DIAS
11 A 15 DIAS
16 A 20 DIAS
MAS DE 20 DIAS

TABLA 8
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
17.14
31.25
21.21
28.57
6.25
54.55
31.43
18.75
6.06
22.86
43.75
18.18

GRAFICO 8
TIEMPO DE CONTACTO TELEFONICO PARA CITAR AL CLIENTE A LA
ENTREGA DEL INMUEBLE.
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PREGUNTA 9.
CUMPLIMIENTO EN LA FECHA DE ENTREGA DEL INMUEBLE ESTABLECIDA EN
LA SALA DE VENTAS.
TABLA 9
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
31.43
43.75
60.61
68.57
56.25
39.39

SI
NO

GRAFICO 9
CUMPLIMIENTO EN LA FECHA DE ENTREGA DEL INMUEBLE ESTABLECIDA EN
LA SALA DE VENTAS.
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PREGUNTA 10

PROFESIONALISMO DEL ENCARGADO DE LA ENTREGA DEL INMUEBLE.
TABLA 10
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
62.86
75.00
78.79
37.14
25.00
21.21

SI
NO

GRAFICO 10
PROFESIONALISMO DEL ENCARGADO DE LA ENTREGA DEL INMUEBLE.
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PREGUNTA 11.
ENTREGA OPORTUNA DEL MANUAL DE PROPIETARIO Y GARANTIAS
TABLA 11
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
SI
NO

60.00
40.00

87.50
12.50

78.79
21.21

GRAFICO 11
ENTREGA OPORTUNA DEL MANUAL DE PROPIETARIO Y GARANTIAS
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PREGUNTA 12.
EXPLICACION DEL SERVICIO POSVENTA EN EL MOMENTO DE LA ENTREGA
DEL INMUEBLE.
TABLA 12
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
42.86
100.00
84.85
57.14
0.00
15.15

SI
NO

GRAFICO 12
EXPLICACION DEL SERVICIO POSVENTA EN EL MOMENTO DE LA ENTREGA
DEL INMUEBLE.
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PREGUNTA 13.
UTILIZACION DEL SERVICIO POSVENTA POR PARTE DE LOS CLIENTES
TABLA 13
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
51.43
56.25
90.91
48.57
43.75
9.09

SI
NO

GRAFICO 13
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PREGUNTA 14.
AGILIDAD EN LA SOLUCION DE PROBLEMAS EN POSVENTAS.
TABLA 14
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
5.56
55.56
6.67
94.44
44.44
93.33

SI
NO

GRAFICO 14
AGILIDAD EN LA SOLUCION DE PROBLEMAS EN POSVENTAS.
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PREGUNTA 15
POSVENTAS FRECUENTAS
TABLA 15
ESTRATO 1
40.00
12.00
13
8
19
7
1

ATENCION DEL PERSONAL
SERVICIOS PUBLICOS
FILTRACIONES
HUMEDADES
FISURAS
TEJAS ROTAS
OTROS

GRAFICO 15
POSVENTAS FRECUENTAS. ESTRATO 1.
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TABLA 15.1
ATENCION DEL PERSONAL
SERVICIOS PUBLICOS
ACABADOS
ERRORES DE ESCRITURACION
FACHADA
CARPINTERIA METALICA
HUMEDADES
OTROS

ESTRATO 2
25.00
8.00
20.00
17.00
2.00
10.00
10.00
8.00
GRAFICO 15.1

POSVENTAS FRECUENTAS. ESTRATO 2
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TABLA 15.2
ESTRATO 3
8.00
12.00
30.00
7.00
8.00
15.00
16.00
4.00

ATENCION DEL PERSONAL
FILTRACIONES
ACABADOS
APARATOS SANITARIOS
FISURAS
JARDINES
ACUSTICOS
OTROS

GRAFICO 15.2
POSVENTAS FRECUENTES.
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PREGUNTA 16.
CLIENTES QUE REFERIRIAN A CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.
TABLA 16
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
25.71
31.25
33.33
74.29
68.75
66.67

SI
NO

GRAFICO 16
CLIENTES QUE REFERIRIAN A CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.
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PREGUNTA 17.
SERVICIO AL CLIENTE EN CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.

EXCELENTE
BUENO
REGULAR
MALO

TABLA 17
ESTRATO 1 ESTRATO 2
ESTRATO 3
11.43
0.00
3.03
40.00
25.00
78.79
34.29
50
9
14.29
25
9
GRAFICO 17
SERVICIO AL CLIENTE EN CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.
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En el estrato 2 el 50% de los clientes encuestados, afirman que el Servicio al Cliente en
general, en Constructora Bolívar S.A., es malo ; situación que debe

PREGUNTA 18.
COMPRARIA POR SEGUNDA VEZ EN CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.
TABLA 18
ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
14.29
31.25
15.15
85.71
68.75
84.85

SI
NO

GRAFICO 18
COMPRARIA POR SEGUNDA VEZ EN CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.
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ANEXO 6. DISEÑO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACIÓN DEL CLIENTE
INTERNO

1 PROCESO DE MUESTREO

1.1Determinación de la población.

N = Población
N = Número de Empleados de Planta , en Área Comercial de Constructora Bolívar
S.A., para el primer semestre de 2005.
N = 176 Empleados.

1.2. Estratificación (sub. - grupos)

N1 = Población del Grupo 1.
N1 = Número de Empleados de Planta en Área Comercial de Constructora Bolívar
S.A., pertenecientes al Centro de Trámites para el primer semestre de 2005.
N1 = 60

N2 = Población del Grupo 2.
N2 = Número de Empleados de Planta en Área Comercial de Constructora Bolívar
S.A., pertenecientes a

pertenecientes a las Salas de Ventas para el primer semestre

de 2005.
N2 = 100
N3 = Población del Grupo 3.
N3 = Número de Empleados de Planta en Área Comercial de Constructora Bolívar
S.A., pertenecientes a Entregas para el primer semestre de 2005.
N3 = 12

N4 = Población del Grupo 4.
N3 = Número de Empleados de Planta en Área Comercial de Constructora Bolívar
S.A., pertenecientes a Posventas para el primer semestre de 2005.
N4 = 4

Entonces : N1+ N2+ N3+ N4 = 176

1.3. Selección de la muestra

Se determinará con ayuda del muestreo aleatorio simple, y teniendo en cuenta el Grupo
al cual pertenecen ,esto para poder determinar otra característica importante dentro del
estudio.

1.4. Tamaño de la muestra

Una vez se tienen los listados y el número de Empleados de Planta para el primer
semestre de 2005, del Área Comercial de Constructora Bolívar S.A., la selección de la
muestra se hará equivalente el número de Empleados que conforman el Universo , así :

n = Número de Empleados por Grupo

* 100

Número de Empleados totales Área Comercial

n = N1,2,3,4
N

Entonces :

n1 = 60
176
n1 =

0.34 100

n1 = 34

n2 = 100
176
n2 = 0.568 * 100

n2 = 57

n3 =

12
176

n3 = 0.068

* 100

n3 = 7

n4 =

4
176

n4 = 0.002

n4 = 2
Entonces :

* 100

Número de encuestas a aplicar = n1 +n2 + n3 + n4
Entonces : 57 + 34 + 7 + 2

Número de encuestas a aplicar : 100

ANEXO 7. DISEÑO DE LA ENCUENTA PARA EL CLIENTE INTERNO

Una vez definido el diseño metodológico de la Investigación se procede a definir la
encuesta, que incluye aspectos referentes a :
•

Perfil del Empleado

•

Ambiente Físico

•

Equipo de Oficina

•

Relaciones Interpersonales

•

Capacitación

•

Servicio al Cliente

•

Salario

1. DISEÑO DEL CUESTIONARIO
A continuación se plantearán una serie de preguntas a las cuales le solicitamos sean
contestadas con la mayor sinceridad y honestidad que sea posible. Recuerde que el
diligenciamiento de la misma es anónima y por lo tanto no comprometerá su
desempeño en la Compañía, lo enriquecerá.
1. Su antigüedad laboral, en número de meses es :
__________ meses.
2.
•
•
•
•
•
•

Su grado de escolaridad es :
Primaria
Bachiller
Técnico
Profesional
Postgrado
Otro. Cuál _____________

3. Las ordenes impartidas por su Jefe Inmediato se dan en buenos términos :
Si______
No_______
4.
•
•
•

Su jefe inmediato se caracteriza por ser una persona :
Cordial
Autoritario
Flexible

5 Las relaciones con sus Compañeros de Trabajo son cordiales :
Si______
No_______
6. Usted posee el Manual de Funciones de su puesto de trabajo :
Si______
No_______
7. Los cambios referentes a las tareas que Usted desempeña en su puesto de trabajo
se avisan con anticipación
Si______
No_______
7 Usted asiste a las Capacitaciones por :
• Obligación
• Enriquecimiento Intelectual
• Desarrollo Profesional
• Otro. Cuál_____________

8.
•
•
•
•
•

El tema en el que Usted se considera menos capacitado es :
Técnicas de Ventas
Servicio y Atención al Cliente
Políticas de Crédito
Solución de Conflictos
Otro. Cuál_______________

9. La empresa ofrece espacios de esparcimiento y recreación :
Si________

No_________

10. Constructora Bolívar da opciones para ascender en la Compañía :
Si________

No__________

11. Normalmente sus Clientes se quejan por :
• Incumplimiento
• Largos tiempos de espera
• Mala Atención y Servicio
• Mala calidad del Producto
• Otro. Cuál_________________
12. Usted cree, que de acuerdo a la función que desempeña en su puesto de trabajo,
su salario es :
• Muy Bajo
• Bajo
• Adecuado
• Alto
• Muy Alto

ANEXO 8. PROCESAMIENTO DEL DATOS PARA EL CLIENTE INTERNO
1 TIEMPO PROMEDIO DE ANTIGÜEDAD LABORAL
TABLA 1
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES

MESES
15,50

SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

12,09
43,29
48,50
GRAFICO 1
TIEMPO PROMEDIO DE ANTIGUEDAD LABORAL
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2. GRADO DE ESCOLARIDAD
TABLA 2
POSIBILIDAD
DE
PRIMARI BACHILLERAT
PROFESIO POSGRA
RESPUESTA A
O
TECNICO NAL
DO
OTROS
CENTRO DE
TRAMITES
0%
26%
32%
35%
6%
0%
SALAS DE
VENTAS
39%
40%
21%
0%
0%
ENTREGAS
14%
14%
57%
14%
POSVENTAS
0%
0%
50%
50%
0%
0%
Grafico 2.Grado de escolaridad

GRADO DE ESCOLARIDAD

AREAS FUNCIONALES

POSVENTAS

ENTREGAS

SALAS DE
VENTAS

CENTRO DE
TRAMITES

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

PRIMARIA
BACHILLERATO
TECNICO
PROFESIONAL
POSGRADO
OTROS

3. EXCELENTE RELACION JEFE – EMPLEADO
TABLA 3
POSIBILIADAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES

SI

NO

41%

59%

SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

28%
71%
50%

72%
29%
50%
GRAFICO 3
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8.4. CARACTERÍSTICA GENERAL DEL JEFE INMEDIATO

TABLA 4
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES

COLABORADOR AUTORITARIO FLEXIBLE

SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

35%

35%

29%

18%
57%
50%

45%
43%
50%

37%
0%
0%

GRAFICO 4
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5. CORDIAL RELACION CON LOS COMPAÑEROS DE TRABAJO

TABLA 5
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES

SI

SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

NO
71%

29%

68%
57%
50%

32%
43%
50%

GRAFICO 5
CORDIAL RELACION CON LOS COMPAÑEROS DE
TRABAJO
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8.6. CONOCIMIENTO DEL MANUAL DE FUNCIONES
TABLA 6
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES

SI

SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

NO
24%

76%

19%
29%
50%

81%
71%
50%

GRAFICO 6
CONOCIMIENTO DEL MANUAL DE FUNCIONES
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

AREAS FUNCIONALES

POSVENTAS

ENTREGAS

SALAS DE
VENTAS

CENTRO DE
TRAMITES

SI
NO

8.7. CAMBIOS REFERENTES A SU LABOR SON NOTIFICADOS CON PREVIO
AVISO
TABLA 7
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES
SALAS DE VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

SI

NO
26%

74%

14%
14%
50%

86%
86%
50%
GRAFICO 7
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8.8. MOTIVACION PRINCIPAL DE LA ASISTENCIA DE LAS CAPACITACIONES QUE
REALIZA LA EMPRESA
TABLA 8
POSIBILIDAD DE OBLIGAC ENRIQUECIMIENTO DESARROLLO
RESPUESTA
ION
INTELECTUAL PROFESIONAL OTRO CUAL
CENTRO DE
TRAMITES
44%
18%
38%
0%
0%
SALAS DE
VENTAS
16%
25%
54%
5%
ENTREGAS
29%
57%
14%
0%
0%
POSVENTAS
0%
50%
50%
0%
0%
GRAFICO 8
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CAPACITACIONES QUE REALIZA LA EMPRESA
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8.9. DEBILIDADES EN LA CAPACITACION
TABLA 9
SERVICIO Y
SOLUCION
POSIBILIDAD DE TECNICA DE ATENCION AL POLITICAS DE DE
RESPUESTA
VENTAS
CONFLICTOS OTRO
CLIENTE
CREDITO
CENTRO DE
TRAMITES
18%
41%
24%
18%
0%
SALAS DE
VENTAS
25%
23%
44%
9%
0%
ENTREGAS
0%
43%
0%
43%
14%
POSVENTAS
0%
50%
0%
50%
0%
GRAFICO 9
DEBILIDADES EN LA CAPACITACION

CENTRO DE
TRAMITES
SALAS DE
VENTAS

AREAS FUNCIONALES

OTRO

SOLUCION
DE
CONFLICTOS

POLITICAS
DE CREDITO

SERVICIO Y
ATENCION
AL CLIENTE

ENTREGAS
TECNICA DE
VENTAS

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

POSVENTAS

8.10. ESPACIOS DE ESPARCIMIENTO Y RECREACIÓN OFRECIDOS POR LA
ORGANIZACIÓN
TABLA 10
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
SI
CENTRO DE
TRAMITES
SALAS DE
VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

NO
35%

65%

5% 95%
14% 86%
0% 100%
GRAFICO 10
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8.11. OPCIONES DE ASCENSO DENTRO DE LA COMPAÑÍA
TABLA 11
POSIBILIDAD DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES
SALAS DE
VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

SI

NO

26%

74%

18%
14%
50%

82%
86%
50%

GRAFICO 11
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8.12. QUEJAS FRECUENTES POR PARTE DE LOS CLIENTES
TABLA 12
POSIBILIDAD
DE
RESPUESTA
CENTRO DE
TRAMITES
SALAS DE
VENTAS
ENTREGAS
POSVENTAS

MALA
MALA
LARGOS
INCUMPLIMIE TIEMPOD ATENCION CALIDAD DEL
DE ESPERA Y SERVICIO PRODUCTO OTRO
NTO
12%

24%

59%

6%

0%

28%
43%
50%

17%
14%
0%

33%
29%
50%

21%
14%
0%

0%
0%
0%
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8.13. SATISFACCIÓN LABORALSEGUN SU PUESTO DE TRABAJO
TABLA 13

POSIBILIDAD
MUY
MUY
DE RESPUESTA BAJO BAJO ADECUADOALTO ALTO
CENTRO DE
TRAMITES
12% 12%
41% 12% 24%
SALAS DE
VENTAS
14% 11%
37% 21% 18%
ENTREGAS
29%
43% 29%
POSVENTAS
0%
0%
50% 50%
0%
GRAFICO 13
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TABLA 4. SERVUCCION DEL SERVICIO EN LA
COMPRA DE VIVIENDA EN CONSTRUCTORA
BOLIVAR S.A.
POS VENTAS

7. Formatos de solución de problemas

5. Carnet de identificación

5. Formatos de Solución de Probelmas

5. Uniformes, Utencilios de Obra

4. Listas de Programación

3. Formatos de Posventas

2. Manual del Propietario

PAPEL DEL CLIENTE

1. Fisuras, Filtraciones, Humedades, otros

SOPORTES FISICOS

PAPEL DEL PERWSONAL

1. El Cliente percibe daños

3. Personal de Posventas

2. Consulta manual

5. Personal de appyo de obra y posventas

3. Reporta Daño

5. Personal de obra

4. Espera Solucion

7. Personal encargado de Posvnetas

5. Recibe al personal de Posventas
6. Revisa Arreglos
7. Firma de Satisfacción

Grafico 9. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
CONSTRUCTORA BOLÍVAR S.A.
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Dir. Subsidios

Dir. Servicio al Client e

Aux. de Cré ditos

Aux. de Subsidios

Asist. Servicio Cliente

Arquitecto o Ing enier o

Servicio Postventa

Coord. De Proyectos

Coord. Co pro piedad es

Monito r Sala de Ve ntas

Sub. Coord . Copr opied ades

Asesores

Aux. de Entre gas

Pers. Aseo

Pers. Vigilancia

Perfilador es

Demostr ador es

Pers. Fin de Sema na
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